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Pro gradu -tutkielma käsittelee julkisessa organisaatiossa työskentelevien henkilöiden myynti-
toimintoja työntekijän näkökulmasta. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, mitä myyntitoiminto-
ja julkisen organisaation työntekijä käyttää työssään tällä hetkellä mahdollisten myynnin kehit-
tämistoimintojen tueksi. Tutkimuksellisesti haluttiin myynnin käytäntöjen tutkimuksen avulla 
auttaa organisaation johtoa ratkaisemaan päivittäisen työnsä haasteita ja selvittää, käyttääkö tie-
tynlainen myyjä joitain tiettyjä myyntitekniikoita.  
 
Tutkimuksen kohdejoukkona ovat Savon koulutuskuntayhtymän aikuiskoulutussihteerit, yhteensä 
9 henkilöä, joista yksi on tämän tutkimuksen tutkija. Empiirisen tutkimuksen viitekehys rakentui 
arvon tuottamisesta, asiakaslähtöisestä myynnistä, myyntiprosessista ja suhdemyynnistä. Tutki-
muksen metodina oli deduktiivinen laadullinen tutkimus. Empiirinen tutkimusaineisto kerättiin 
fokusryhmäkeskustelulla ja teemahaastatteluilla. Kyseessä oli menetelmätriangulaatio, jonka 
avulla syvennettiin tutkimuksen tuloksia. Valittu tutkimus- ja aineistonkeruutapa oli mahdollista 
toteuttaa nopealla aikataululla ja pienillä tutkimuskustannuksilla. Aineisto analysoitiin deduktii-
visella sisällönanalyysillä.  
 
Empiirisen materiaalin ja aiemman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, että aikuiskoulutus-
sihteerien myyntitoimintoja ovat valmistautuminen, myyntiesittely, vastaväitteiden käsittely, 
kaupasta päättäminen ja seuranta. Toiminta on asiakaslähtöistä ja arvoa tuottavaa erityisen hyvän 
palvelun avulla. Toiminnan tavoitteena ovat pitkät asiakassuhteet ja sitä kautta kannattava toi-
minta. Myyntiprosessi on aikuiskoulutussihteereille käsitteenä vieras, vaikka he toimivatkin pää-
osin myyntiprosessin osien mukaisesti työssään. Yhteistyö organisaation eri toimijoiden välillä 
koettiin hieman puutteelliseksi myyntityön suhteen. Yhteistyötä kaivattiin etenkin kulloinkin ky-
seessä olevan koulutusalan kanssa.    
 
Tutkimuksen perusteella voidaan johtopäätöksenä todeta, että asiakassuuntautunutta ja arvoa 
tuottavaa myyntiä kannattaa käyttää myyntityössä, koska se edistää pitkiä asiakassuhteita ja asia-
kastyytyväisyyttä, mikä taas parantaa organisaation tulosta. Julkisen organisaation myyntihenkilö 
voi tarvita lisää informaatiota tarjoamistaan koulutuksista. Mielestään hän ei tarvitse varsinaista 
myyntikoulutusta. Jatkotutkimushaasteena on esimerkiksi asiakkaiden tutkiminen siitä näkökul-
masta, kuinka heidän käsityksensä asiakaslähtöisestä myynnistä rakentuu ja mikä merkitys arvon 
tuottamisella on julkisen organisaation asiakkaalle. Myyntiyhteistyötä organisaation muiden toi-
mijoiden kanssa voisi kehittää.     
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1 JOHDANTO 
 
1.1 Tutkimuksen aihe, tausta, käsitteet ja näkökulma 
 
Tutkimuksen aiheena ovat myyntitoiminnot aikuiskoulutussihteerin työssä. Tutkimuksen teo-
riaviitekehyksen muodostaa arvon tuottamisen, asiakaslähtöisen myynnin, myyntiprosessin sekä 
suhdemyynnin aiempi tutkimus. Teorian kriittisen lukemisen ja sen perusteella tutkimuksen vii-
tekehyksen laatimisen jälkeen tutkin empiirisesti Savon koulutuskuntayhtymän aikuiskoulutus-
sihteerien myynnillistyvää työnkuvaa, jolla tarkoitetaan sitä, että aikuiskoulutussihteerit osaavat 
toimia myynnin huomioon ottaen tilanteessa, jossa asiakas ottaa yhteyttä aikuiskoulutussihteeriin, 
eli aikuiskoulutussihteerit eivät ala aktiivisesti myydä mitään. Tutkimuksen ja aikuiskoulutussih-
teerien myynnillistyvän työnkuvan taustalla on se, että Savon koulutuskuntayhtymässä on havah-
duttu ymmärtämään myyntiosaamisen ja myynnillisen asennoitumisen tärkeys. Organisaation 
tavoitteena on saada aikuiskoulutussihteerit toimimaan uudella tavalla, eli ottamaan myynnin 
huomioon kohdatessaan asiakkaan. Työnkuvaa halutaan myynnillistää koventuneen kilpailun ja 
myyntityön entistä tärkeämmän aseman johdosta. Helmikuussa 2013 järjestettiin aikuiskoulutus-
sihteereille myyntiin ja markkinointiin liittyvä koulutus.  
 
Myyntiprosessi on tutkimuksen pääkäsite ja sitä taustana käyttäen tutkimuksessa käytän muita 
mainittuja käsitteitä. Alla olevassa kuviossa 1 kuvaan on tutkimuksen teoriaviitekehys kuviona.  
 
 
                         Asiakaslähtöinen myynti  
   
          Myyntiprosessi                   Arvon tuottaminen   
 
                                    Suhdemyynti  
 
 
Kuvio 1: Tutkimuksen teoriaviitekehys 
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Empirian toteutan laadullisella tutkimuksella. Tutkittava kohde, Savon koulutuskuntayhtymä, on 
julkisen sektorin organisaatio. Pyrin tutkimukseni teoriaosalla ymmärtämään myyntiprosessin, 
asiakaslähtöisen myynnin, arvon tuottamisen ja suhdemyynnin tutkimuskeskustelua ja empirian 
avulla tutkimaan sitä, millaisista toiminnoista myynti aikuiskoulutussihteerien työssä rakentuu. 
Rajaan tutkimuksen koskemaan aikuiskoulutussihteerien tilannetta Savon koulutuskuntayhtymäs-
sä. Aikuiskoulutussihteereitä on yhteensä yhdeksän ja kaikki ovat naisia. Perustelen rajausta laa-
dullisen tutkimuksen olemuksella – Denzinin ja Lincolnin (2005, 4) mukaan laadullisen tutki-
muksen tarkoitus on ymmärtää tutkittavaa kohdetta paremmin. Tarkoitukseni on siis tarkastella 
pienen kohteen ilmiötä yleistettävän tiedon sijaan. Huomattavaa tutkimuskohteessa on, että olen 
itse yksi yhdeksästä Savon koulutuskuntayhtymän aikuiskoulutussihteereistä. Oma roolini tutki-
muksessa on omien kokemusteni reflektointi. Tarkastelen aikuiskoulutussihteerien uutta tapaa 
toimia myynnin huomioon ottaen siis sekä osallistujan että tutkijan roolissa. Pyrin olemaan kui-
tenkin mahdollisimman objektiivinen tutkimusta tehdessäni.   
 
Tutkimuksen keskeisiä käsitteitä ovat arvon tuottaminen, asiakaslähtöinen myynti, myyntiproses-
si ja suhdemyynti. Tutkimukseen liittyvät myös käsitteet B2C- ja B2B -markkinointi. Gummes-
son ja Polese (2009, 337) kertovat B2C (business-to-consumer) -markkinoinnin tarkoittavan 
markkinointia yrityksiltä kuluttajille ja B2B (business-to-business) -markkinoinnin tarkoittavan 
markkinointia yritykseltä yrityksille. He kertovat lähes kaikilla yrityksillä olevan tarjontaa sekä 
kuluttaja- että yritysasiakkaille. Dantin ja Brownin (2008, 371) mielestä käsitteiden B2B ja B2C 
eroavaisuus on vanhanaikainen käsite, käsitteitä on vaikea erottaa tutkimuksessa toisistaan ja 
vähittäiskaupan alan yhdistymisen takia nämä käsitteet yhdistyvät. Oman tutkimukseni yhteys 
näihin käsitteisiin on siinä, että aikuiskoulutussihteerit ovat tekemisissä sekä B2C- että B2B -
markkinoinnin kanssa työssään. Savon koulutuskuntayhtymä tarjoaa palveluita sekä kuluttaja- 
että yritysasiakkaille. Määrittelen muut tärkeät käsitteet kirjallisuuskatsauksessa.   
 
Tutkimuksen aihe liittyy liiketaloustieteen kannalta tärkeään keskusteluun – myös julkisen sekto-
rin organisaatiot joutuvat miettimään myyntiään ja markkinointiaan selvitäkseen yhä kovenevassa 
kilpailussa. Yritykset joutuvat miettimään erilaisia säästötoimia ja rahan riittävyyttä toiminnan 
järjestämiseksi. Opiskelijoita olisi saatava lisää ja pitkäkestoiset asiakassuhteet ovat tavoitteena. 
Voisiko arvoa tuottava ja asiakaslähtöinen myyntityö olla yksi ratkaisu julkisen sektorin organi-
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saatioiden yhä kovenevassa kilpailussa pärjäämiseksi? Savon koulutuskuntayhtymässä myynti 
tarkoittaa aikuiskoulutussihteerin työssä myynnillistä asennetta ja sen mukaista hyvää asiakas-
palvelua. Aikuiskoulutussihteereitä on alettu kouluttaa tähän uuteen asenteeseen ja tapaan toimia 
keväällä 2013. Tutkimuksen teoriaosuudessa selviää, mitä arvon tuottamisella, asiakaslähtöisellä 
myynnillä, myyntiprosessilla ja suhdemyynnillä tarkoitetaan. Näkökulmani tutkimukseen on käy-
tännöllinen. Pyrin selvittämään, kuinka julkisen sektorin organisaatio voi hyödyntää myynnin 
johtamisen tutkimusta kehittäessään omaa toimintaansa tutkimalla myynnin tämänhetkistä raken-
tumista. Lähestymistapani tutkimukseen on laadullinen ja deduktiivinen eli teorialähtöinen. Tut-
kimuskohteeni on organisaatio ja sen prosessi – organisaatio on Savon koulutuskuntayhtymä ja 
prosessi aikuiskoulutussihteerien työnkuvaan lisätty uusi tapa toimia myynti huomioon ottaen.  
 
Aikuiskoulutussihteerit eivät yleensä ottaen ole tarvinneet myyntityön osaamista ja hallintaa tä-
hän mennessä työssään tai ainakaan sitä ei ole vaadittu. Asiakkaita on tullut ja mennyt. Ympäris-
tön muuttuminen ja koveneva kilpailu johtaa kuitenkin työn kuvan muutokseen. Aikuiskoulutus-
sihteereille halutaan kouluttaa myynti- ja markkinointitaitoja, jotta he voisivat mahdollisesti olla 
osaltaan tukena asiakkaiden hankinnassa ja aiempien asiakassuhteiden ylläpidossa. Tilanne on 
oletettavasti se, että myynnin ja myyntiprosessin tuntemus on aikuiskoulutussihteereillä vielä 
heikkoa, mutta koulutuksen myötä alkaa kehittyä. Aiheen tutkimisella on Savon koulutuskun-
tayhtymälle uutuusarvoa, koska aihetta tai aikuiskoulutussihteerin työtä ei ole ennen tutkittu. 
 
Tutkimuksellisesti merkitys on tutkimusaukon täyttäminen, eli myynnin käytäntöjen tutkimus 
tarkoituksena auttaa johtoa ratkaisemaan haasteita päivittäisessä työssään – Geiger ja Guenzi 
(2009, 885) arvioivat, että tarvittaisiin lisää myyntiä käsitteleviä akateemisia tutkimuksia autta-
maan johtajia ratkaisemaan päivittäisiä haasteitaan käytännössä. Dubinsky (1980/1981, 33) taas 
toivoi tulevaisuudessa tutkittavan sitä, käyttääkö tietyntyyppinen myyjä joitain myyntitekniikoita 
toisen myyjän käyttäessä toisia tekniikoita. Tämän johdosta tutkin lisäksi, käyttääkö julkisessa 
organisaatiossa työskentelevä nainen joitain tiettyjä myyntitekniikoita. Käytännön hyötynä tut-
kimus antaa kirjallisuuskatsauksen ja empirian avulla kuvauksen siitä, minkälaisista toiminnoista 
myyntityö rakentuu aikuiskoulutussihteerien työssä ja mitä tutkittavassa organisaatiossa kannat-
taisi harkita tekevänsä myyntityön kehittämiseksi. 
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset  
 
Tutkimuksen tavoitteena on lisätä tietoa tämänhetkisistä myyntitoiminnoista tutkittavassa organi-
saatiossa eli Savon koulutuskuntayhtymässä. Tutkimuskysymykseni ovat:   
 
- Minkälaisista toiminnoista myyntityö rakentuu aikuiskoulutussihteerin työssä?  
- Minkälaisia myyntitekniikoita julkisessa organisaatiossa työskentelevä nainen käyttää? 
 
Tutkimukseni etenee seuraavien käsittelyvaiheiden kautta tutkimuskysymyksiini vastaamiseen: 
johdannon jälkeen tutustun tutkittavan aiheen teoreettiseen keskusteluun ja kirjoitan sen perus-
teella tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen. Tämän jälkeen esittelen empiirisen tutkimuksen meto-
dologian, kerron aineiston keruusta ja siitä, kuinka analysoin aineiston. Seuraavaksi laadin empii-
risen analyysin ja raportoin tutkimuksesta saadut tulokset. Tämän jälkeen laadin yhteenvedon 
tutkimuksesta. Lopuksi ehdotan tulevaisuuden tutkimusaiheita alan tutkijoille ja esitän toimenpi-
de-ehdotuksia Savon koulutuskuntayhtymälle.  
 
Tutkimukseeni sisältyy todellinen johtajuusongelma: minkälaisista toiminnoista myyntityö raken-
tuu aikuiskoulutussihteerin työssä tällä hetkellä ja kuinka myyntiä voitaisiin kehittää tämänhetki-
sen tilanteen perusteella? Tutkimukseeni sisältyy myös tutkimusaukko: myynnistä tarvittaisiin 
lisää akateemisia tutkimuksia auttamaan johtajia ratkaisemaan päivittäisiä haasteitaan käytännös-
sä (Geiger & Guenzi 2009, 885.) Lisäksi tutkimuksellista tietoa tutkimuksestani saadaan Dubins-
kyn (1980/1981, 33) esittämään toiveeseen tulevaisuuden tutkimuksesta, eli käyttääkö tietyn-
tyyppinen myyjä joitain myyntitekniikoita toisen myyjän käyttäessä toisia tekniikoita? 
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2 KIRJALLISUUSKATSAUS JA OMA NÄKÖKULMA  
 
2.1 Myynnin kehitys tuotannon aikakaudesta kehittyneeseen myyntiprosessiin  
 
Aika 1800-luvun lopusta 1900-luvun alkuun oli tuotannon aikakausi. Tuotantomäärät lisääntyi-
vät. Tuona aikana myyjän työtä ei juuri arvostettu ja myyjän roolina oli toimia tiedon välittäjänä. 
Tuotannon aikakauden myynti ei perustunut tieteeseen eikä vaatinut paljon taitoa ja älykkyyttä. 
1920-luvun lopun aikakausi oli myynnin aikakausi, jolloin ympäristön muutosvoimat vaikuttivat 
liiketoimintaan. Tekniikka kehittyi ja kasvatti teollisuustuotantoa huomattavasti. Tekniikan kehi-
tys kasvoi kysyntää nopeammin, mikä johti talouden romahdukseen. Ympäristön muutokset 
myynnin aikakaudella muuttivat myyjän merkitystä kasvattaen sitä ylimmän johdon silmissä. 
Myynnin aikakaudella alettiin puhua tieteellisestä myyntityöstä. Tieteellisellä myyntityöllä tar-
koitettiin hyvän hallinnon periaatteiden ja peruskäyttäytymistieteiden soveltamista myyntityössä. 
Myynnin aikakaudella johtajat huomasivat myyntityössä tarvittavan tietoa ja kykyjä persoonalli-
suuden lisäksi. Tämä oivallus lisäsi myynnin johtajien vastuita – muun muassa rekrytointi, valin-
ta, valmennus ja palkkaus tulivat johtajien vastuiksi. Myynnin tulos mitattiin myynnin aikakau-
della myyntimäärien perusteella. Lisääntyneellä myyntimäärällä ja lisääntyvällä voitolla katsot-
tiin olevan yhteys toisiinsa (Dawson 1970, 33–34). 
 
Toisen maailmansodan jälkeen alkoi markkinoinnin aikakausi. Teknologinen kehitys kasvatti 
tuotantoa edelleen. Asiakkaat olivat entistä valikoivampia. Myyjän roolina oli toimia suorana 
yhteytenä myyntiorganisaation ja mahdollisten ostajien välillä. Aikakauden kirjallisuudessa on 
paljon lähteitä vanhan myyjän kuolemasta ja hänen uudestisyntymisestään uutena myyjänä. Tämä 
uusi myyjä nähtiin markkina-alueen johtajana ja visualisoitiin ongelmanratkaisijaksi. Tuotteiden 
erilaistaminen nähtiin ongelmanratkaisuna. Uusi myyjä nähtiin myös kouluttajan roolissa. Myyn-
nin johtajan rooli muuttui myyjän roolin aktiivisesta suunnittelusta strategian kehittämiseksi ja 
tulosvastuu kasvoi tietokoneiden ilmaantumisen myötä. Menestyneen myynnin mittarina pidettiin 
markkinoinnin aikakaudella kannattavaa myyntitoimintaa, kun aiemmin menestyksen mittarina 
oli pidetty myyntimäärän suuruutta (Dawson 1970, 34–35). 
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1980-luvulla Dubinsky (1980/1981, 26–32) havaitsi, ettei myyntitekniikkaa ollut tutkittu ja hän 
totesi myyntitekniikan hallitsemisen tärkeäksi sekä käytännön että tieteen näkökulmasta. Dubins-
ky päätti tutkia myyntitekniikkaa, ja hänen tarkoituksensa oli kuvata olemassa olevaa myyjien 
kentällä käyttämää myyntitekniikkaa systemaattisesti. Dubinsky kehitti myynnin seitsemän askel-
ta -ajattelutavan tutkimalla eri organisaatioiden myyjiä kyselyn avulla ja analysoimalla tutkimuk-
sen tulokset faktorianalyysin avulla. Hän kuvasi myynnin systemaattisena prosessina. Myynnin 
seitsemän askelta olivat Dubinskyn mukaan seuraavanlaiset: asiakashankinta, valmistautuminen, 
lähestyminen, myyntiesittely, vastaväitteiden käsittely, kaupasta päättäminen sekä seuranta. En-
simmäinen askel, asiakashankinta, oli asiakkaiden paikantamista ja etsintää ulkoisista ja sisäisistä 
lähteistä, henkilökohtaisten ja sekalaisten kontaktien avulla. Toinen askel, valmistautuminen, 
sisälsi haastatteluita ja tietolähteisiin tutustumista. Kolmas askel, lähestyminen, sisälsi muita kuin 
tuotteisiin liittyviä, etuja korostavia, kuluttajalle suunnattuja ja tuotteeseen liittyviä lähestymista-
poja. 
 
Neljäs askel, myyntiesittely, sisälsi visuaalisia esittelytekniikoita, erilaisia myyntiesittelytyyppejä 
sekä muita kuin visuaalisia esittelytekniikoita. Viides askel, vastaväitteiden ja myynnin vastus-
tuksen käsittely, sisälsi erimielisyyksien-, vastaväitteen korvausten-, vastaväitteiden selventämi-
sen-, ja sekalaisten tekniikoiden kehittämistä. Kuudes askel, kaupan sulkeminen, sisälsi sulkemi-
sen selventämisen, psykologisesti suuntautuneen sulkemisen, suoraviivaisen sulkemisen tai 
myönnytyssulkemisen. Seitsemäs myynnin askelista, myynnin jälkeinen seuranta, sisälsi asiakas-
palvelutoiminnan, asiakastyytyväisyysorientoituneet toiminnot ja asiakaspalautetoiminnan. Du-
binsky toivoi tulevaisuudessa tutkittavan myyjien käyttämien myyntitekniikoiden tehokkuutta 
sekä sitä, onko olemassa tietynlaista myyjän profiilia, eli käyttääkö tietyntyyppinen myyjä joitain 
myyntitekniikoita toisenlaisen myyjän käyttäessä toisia tekniikoita (Dubinsky 1980/1981, 32–
33).  
 
1990-luvulla Wotruba (1991, 1–4) totesi pitkittäisen näkemyksen myyntityön muutoksesta tai 
kehityksestä puuttuvan myynnin tutkimuksesta. Hän esitti tällaisen näkemyksen induktiivisen, eli 
aineistolähtöisen analyysin avulla, joka perustui olemassa olevaan kirjallisuuteen myyntityöstä, 
myynnin historiasta, kilpailukyvyn ominaisuuksista ja markkinaympäristöstä. Hän esitteli tutki-
muksessaan viisi erilaista vaihetta myynnissä: tarjoaja, suostuttelija, kullanetsijä, ongelmanrat-
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kaisija ja ammattilaisluoja. Hänen tutkimuksessaan myyntityö perustui vielä myyntihenkilöön. 
Moonin ja Armstrongin (1994, 17–29) mukaan aiempi kirjallisuus perustui henkilökohtaiseen 
myyntityöhön. He kertoivat omassa tutkimuksessaan tiimimyynnin yleistyneen myynnin käytän-
nöissä, mutta akateeminen tutkimus aiheesta oli vähäistä. Tutkimus ei esimerkiksi tarjonnut tietoa 
myyntitiimin rakenteesta, tiimin vaikuttavuudesta tai tiimin korvauksista. Moon ja Armstrong 
tutkivat tiimimyyntiä haastattelemalla perusteellisesti myyntitiimien jäseniä ja määrittelivät sitten 
keskeiset tiimit ja myyntikeskukset ja esittivät käsitteellisen mallin. He toivoivat tulevaisuudessa 
tutkittavan sitä, kuinka yksittäiset tiimin jäsenet edistävät tiimin tuloksia. Tiimien tehokkuutta 
voisi myös tutkia sekä myyjän että ostajan kannalta. 
 
Andersonin (1996, 17–18) mukaan käyttäytymisen, teknologian ja johtamisen muutokset vaikut-
tivat huomattavasti myyjien ja myynnin johtajien työtehtäviin. Myyjistä tuli itsenäisempiä. 
Myynti oli myynnin sijaan tarjoamista asiakaskonsultin ja kumppanin roolissa. Myynnin johtaji-
en työ muuttui myyjien yksilövalmennuksesta ja motivoinnista sekamuotoisen, kenttämyyjiä ja 
elektronista myyntiä sisältävän kokonaisuuden johtamiseksi. Tarkoituksena oli lisäarvoa tuottava 
palvelu ja vastavuoroisesti kannattavat kumppanuussuhteet asiakkaiden kanssa. Cannon ja Perre-
ault (1999, 439) totesivat, että 1990-luvun aikana keskityttiin huomioimaan enemmän ostajan ja 
myyjän välistä suhdetta liiketoiminnassa.  
 
Marshall, Moncrief ja Lassk (1999, 87–92) totesivat, että vaikka myynti on muuttunut valtavasti 
1990-luvulla, myyntihenkilöstön toimintaa on tutkinut viimeksi Moncrief vuonna 1986 vuonna 
1981 kerätyllä aineistolla. Oli selvää, että tarvittiin päivitetty näkemys myyntihenkilöstön toi-
minnasta. Marshall ym. (1999) toteuttivat tutkimuksen fokusryhmätutkimuksena. He esittelevät 
tutkimuksessaan viisi myynnin ydintoimintoa: kommunikaatio, myynti, suhde, tiimi ja tietokanta. 
Nämä he lajittelevat vielä teknologiaan liittyviin ja muihin kuin teknologiaan liittyviin toimintoi-
hin. Tutkimuksesta ilmeni, että kenties suurin muutos myyntitoimintoinnoissa oli teknologiaan 
liittyvän viestinnän muutos.   
 
Andersonin (1996, 30) mukaan vallitseviin olosuhteisiin sopeutuvat ja uutta oppivat myyjät ja 
myynnin johtajat selviytyvät muuttuvassa ympäristössä. Uuden teknologian käyttäminen ei kui-
tenkaan koskaan voi korvata myyjän kykyä luoda luottamusta asiakkaiden kanssa, kykyä vastata 
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hienovaraisiin vihjeisiin, kykyä ennakoida asiakkaan tarpeet, yksilöllisen palvelun tuottamista, 
jatkuvaa asiakassuhteiden vaalimista tai kannattavien uusien liikeideoiden kehittämistä yhteis-
työssä asiakkaiden kanssa. Anderson kehotti myyjiä oppimaan lisää asiakkaan liiketoiminnasta ja 
ottamaan vastuuta asiakkaan kannattavuudesta. Myyjän tulee myös tukea asiakasta pitkäaikaisten 
kilpailuetujen luomisessa ja oppia, kuinka oman yrityksen resursseja voisi käyttää luomaan lisä-
arvoa asiakkaalle. Viimeisintä teknologiaa käytetään asiakaskontaktien lisäämiseen ja palvelui-
den tarjoamiseen – näin vähennetään kuluja. Tavoitteena ovat pitkäaikaiset, sekä asiakkaalle että 
myyjälle kannattavat kumppanuudet.     
  
Marshall, Goebel ja Moncrief (2003, 248) loivat käsitteen suhdeaikakausi. Sille ominaista ovat 
muutokset myyntiorganisaatioissa sekä myynnin käytäntöjen keskittyminen asiakassuhteissa me-
nestystä edistyviin taitoihin ja tietämykseen. Tämä on tärkeää, koska myyjien toiminta vaikuttaa 
suoraan yrityksen tulokseen. Asiakastyytyväisyys vahvistaa asiakassuhteita. Kirjallisuudessa on 
vähän tietoa siitä, kuinka johtajat yleensä palkkaavat työntekijöitä ja mitkä ovat heidän mieles-
tään myyjien tärkeimpiä ominaisuuksia. Marshallin ym. (2003, 251) tutkimuksessa aiheesta oltiin 
sitä mieltä, että seitsemän tärkeintä myyjän ominaisuutta ovat kyseisessä tutkimuksessa tutkittu-
jen johtajien mielestä 1) kuuntelun taidot, 2) seurantataidot, 3) kyky muuntaa myyntityyli tilan-
nekohtaisesti, 4) sitkeys suorittaa tehtävä, 5) hyvä organisointikyky, 6) sanallisen viestinnän kyky 
sekä 7) kyky olla vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa organisaation joka tasolla asiakasorgani-
saatiossa. Kun palkataan uusi myyjä, hän ei ole ainoa hyötyjä, vaan koko myyntiorganisaatio ja 
sen asiakkaat voittavat saavuttamalla hyviä liiketoimintasuhteita (Marshall ym. 2003, 254.)                     
 
Edistyksellisten organisaatioiden myyntitoiminnoista on tullut entistä strategisempia. Tulevai-
suuden myyntiorganisaatiossa kolme strategian kannalta ratkaisevinta seikkaa ovat tehokkaiden 
myyntistrategioiden kehittäminen, johtajuuden tarjoaminen myyntihenkilöstölle sekä teknologian 
tuottava hyödyntäminen. Myynnissä strategia on käsitetty aiemmin erityisenä, usein taktisena 
roolina, jolla on osa markkinointimixissä (Ingram, LaForge & Leigh 2002, 559). Markkinointi-
mixillä tarkoitetaan markkinointitoimintoja, joita käytetään luomaan, viestimään ja tuottamaan 
arvoa asiakkaalle. Markkinointimixiin sisältyvät tuote/palvelu, hinta, paikka, esittely, prosessi, 
fyysinen näyttö ja ihmiset (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 866.)  
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Ingram ym. (2002, 559–566) listasivat tutkimuksessaan viisitoista tärkeää myynnin strategiaa: 1) 
CRM:n eli asiakkuudenhallintajärjestelmän rakentaminen, 2) myyntitoimintojen huolellinen stra-
teginen määrittely markkinointiorientoimisen saattamiseksi osaksi organisaation suorituskykyä, 
3) muuntautuvan ja oppimisorientoituneen myyntiorganisaation rakentaminen, 4) prosessien 
luominen, joiden avulla myyjä voi palvella asiakasta, 5) usean myyntikanavan rakentaminen, 
mikä vähentää asiakkaan sekaannusta ja sisäistä konfliktia, 6) asiakaskeskeisen myyntikulttuurin 
luominen, 7) muodollisten organisaatiorakenteiden uudelleenajattelu, jotta asiakas saa varmasti 
vastauksen ja näkee vain yhden palvelijan, 8) AM-systeemien, eli strategioiden, jotka edistävät 
asiakassuhteita ja tyytyväisyyttä, uudelleen tarkastelu ja tarkentaminen, 9) luottamukseen perus-
tuvien myynnin johtaja-myyjä suhteiden rakentaminen, 10) myyjien liiallisen stressin vähentämi-
nen, 11) työn suunnittelu ja uudistaminen, koska ne vaikuttavat motivaatioon, 12) valmennus 
ensisijaiseksi kehittämistyökaluksi, 13) myyjien rohkaiseminen johtamaan itse itseään, 14) myyn-
tistrategian ja johtamisprosessien kehittäminen ja niitä tukevan teknologian kehittäminen sekä 
15) myyjien ja myynnin johtajien ottaminen mukaan myynnissä käytettävän teknologian valinta-
päätöksiin. 
       
2000-luvulla Moncrief ja Marshall (2005, 13–18) tutkivat myyntiprosessin kehittymistä. He tote-
sivat Dubinskyn (1980/1981) seitsemän askelen ajattelutavan olleen perustana myynnin valmen-
nukselle, henkilökohtaisen myyntityön oppikirjoille sekä henkilökohtaisen myyntityön opetuksel-
le kouluissa. Ajattelutapa on pysynyt lähes muuttumattomana 1900-luvun loppuun saakka. Muu-
tosta on kuitenkin tapahtunut ja organisaatiot ovat perinteisen seitsemän askelen ajattelutavan 
sijaan keskittymässä suhdemyyntiin, jonka tarkoituksena on luoda ja ylläpitää pitkäaikaisia suh-
teita kannattavien asiakkaiden kanssa. Moncrief ja Marshall (2005) kertoivat, kuinka myyntipro-
sessi on muuttunut perinteisestä käsityksestä. Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana myynnin 
seitsemän askelta ovat kehittyneet erilaisten muokkaavien tekijöihin takia.  
 
Myyntiprosessin perinteiset vaiheet ovat kehittyneet seuraavanlaisesti ja löytyvät myös taulukos-
ta 1: ensimmäinen, eli asiakashankinnan askel on muuttunut asiakkaiden säilyttämiseksi ja pois-
tamiseksi. Asiakashankinta ei ole enää tarpeellinen osa myyntiprosessia ja asiakashankinta ei ole 
enää myyjän vastuulla – sen sijaan on tärkeää käyttää myyjän kallisarvoinen aika nykyisten asi-
akkaiden kanssa toimimiseen. Nykyään asiakashankinnan hoitavat myyjän sijaan esimerkiksi 
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puhelinmyyjät, internet, tietokantamarkkinointi sekä CRM eli asiakkuudenhallintajärjestelmä. 
Asiakashankinta ei siis ole enää systemaattinen osa myyjän työtä, vaan se tapahtuu muualla orga-
nisaatiossa. Toinen, eli valmistautumisen askel on muuttunut tietokanta- ja tietojohtamiseksi. 
Myyjät kantavat mukanaan kannettavia tietokoneita täynnä yritystietoja, muun muassa yrityksen 
ostohistoriatietoja. Näitä tietoja päivitetään CRM-järjestelmän avulla. Huomattavaa on myyjien 
saatavilla olevan tiedon määrä (Moncrief & Marshall 2005, 16).  
 
Kolmas, eli lähestymisen askel on muuttunut suhteiden vaalimiseksi. Lähestyminen on muuttunut 
laajemmaksi suhteiden lähestymiseksi, jossa myyjä on kehittänyt ihmissuhdeverkoston osto-
organisaation kanssa. Tavoitteena on lisätietojen tarjoaminen tai ongelman ratkaiseminen tarjoa-
malla asiakkaalle ratkaisuja. Koska useimmat kaupat syntyvät vasta usean yhteydenoton jälkeen 
ja eri ihmisten kanssa keskustelemalla, on verkoston rakentaminen suhdemyyntiä edistävä asia. 
Neljäs, eli esittelyn askel on muuttunut tuotteen markkinoinniksi. Tämä myynnin askel on koke-
nut huomattavan muutoksen. Uusia toimintoja tässä vaiheessa ovat muun muassa mukautuva 
myynti, neuvova myynti ja lisäarvoa tuottava myynti. Asiakastapaamisissa on huomattavaa, että 
myyjä lähinnä kuuntelee asiakasta puhumisen sijaan (Moncrief & Marshall 2005, 16–17). 
 
Tarvekartoitus on tärkeää – mitä asiakas tarvitsee? Nykyaikainen teknologia, esimerkiksi kannet-
tava tietokone, nopeuttaa esittelyä huomattavasti. Huomattava muutos on myös se, että yhden 
myyjän sijaan esittelyn tekee myyntitiimi. Yhä useammin esittelyt tehdään ostokeskuksissa, ei 
enää yhdelle ostoasiamiehelle – tämä seikka on muuttanut esittelytapaa ja esittelyn sisältöä. Vii-
des, eli vastaväitteiden käsittelyn askel on muuttunut ongelmanratkaisuksi. Oleellista on selvittää, 
mitä asiakas vaatii tuotteelta. Kuunteleminen ja kysymysten esittäminen ovat keskeisiä tekijöitä 
ongelmanratkaisussa. Perinteistä kaupan sulkemista ei ole tarpeen käyttää asiakkaan jokaisen 
yhteydenoton yhteydessä, koska vastaväitteiden voittaminen ei ole oleellista (Moncrief & Mar-
shall 2005, 17). 
 
Kuudes, eli sulkemisen askel on muuttunut arvon tuottamiseksi ja tarpeiden täyttämiseksi. Lyhy-
en tähtäimen kaupan sulkeminen on muuttunut kaupan osapuolten yhteisten tavoitteiden menes-
tyneeksi toteutumiseksi ja asiakassuhteen paranemiseksi pitkällä aikavälillä. Yritykset keskittyvät 
nykyään asiakkaan elinkaariarvoon. Tavoitteena on molemminpuolinen hyöty. Pitkäaikainen 
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suhde sellaisen yrityksen kanssa, jolla on negatiivinen pääoman tuottoaste, on huonoa liiketoi-
mintaa. Seitsemäs, eli seurannan askel on muuttunut asiakassuhteiden ylläpidoksi. Perinteinen 
puhelu tai kiitoskirje asiakkaalle on muuttunut teknologian kehittymisen myötä. Sähköposti on 
nykyaikainen ja yleisin tapa tehdä seurantaa helppoutensa ja ajantasaisuutensa takia. Myyjä voi 
lähettää ostajalle nopean viestin, jonka ostaja saa välittömästi sen sijaan, että saisi esimerkiksi 
kirjeen muutamaa päivää myöhemmin. Ostaja voi myös nopeasti vastata viestiin ja tarvittaessa 
kysyä apua mahdollisiin ongelmiin. Puhelin olisi myös nopea, mutta nykyään on yhä vaikeampaa 
tavoittaa oikea henkilö puhelimitse. Nykyään seurantavaihe on myynnissä tärkeä. Se toteutuu 
paljon entistä nopeammin ja tehokkaammin (Moncrief & Marshall 2005, 17–18).  
 
Taulukossa 1 on kuvattuna Moncriefin ja Marshallin (2005) esittämä muutos perinteiseen näke-
mykseen myynnin seitsemästä askeleesta. Kehittyneessä myyntiprosessissa myyjä käyttää myyn-
nin askelia jossain muodossa myyntityön aikana, mutta jokainen askel ei ole aina tarpeellinen, 
kun taas perinteisessä seitsemän askeleen myynnissä (Dubinsky 1980/1981) jokainen askel seu-
raa toistaan, asiakashankinnasta seurantavaiheeseen. Moncriefin ja Marshallin (2005, 18) mukaan 
liiallinen perinteisen seitsemän askeleen noudattaminen on haitallista monille myyntiorganisaati-
oille ja tämä johtuu perinteisten askelten asiakassuuntautuneisuuden puutteesta – myynti on 
myyntiorientoitunutta asiakassuhteiden luomisen sijaan.  
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Taulukko 1: Myynnin seitsemän askeleen kehitys  
 
Perinteiset myynnin        Muokkaavat tekijät                   Kehittynyt myyntiprosessi 
seitsemän askelta 
 
(1) Asiakashankinta Puhelinmarkkinointi 
Internet-myynti 
Organisatorinen  
tiedonhankinta 
Säilytetään kannattavat  
asiakkaat ja poistetaan  
kannattamattomat  
(2) Valmistautuminen  Tiedot kannettavassa  
tietokoneessa 
Tukihenkilöstö 
Tietotekniikan hyödyntäminen 
asiakassuhteiden hoidossa,  
asiakasrekisteri   
(3) Lähestyminen  Perustan luominen  Suhteiden vaaliminen,  
kohtelias käyttäytyminen   
(4) Esittely PowerPoint/multimedia 
Kuunteleminen 
Tiimimyynti 
Useat soitot 
Arvon tuottaminen 
Ostokeskukset 
Tuotteen markkinointi,  
kuunnellaan mitä asiakas 
haluaa ja tarjotaan asiakkaalle 
hänen odotuksensa ylittävää 
palvelua, tuotetaan arvoa  
 
(5) Vastaväitteiden käsittely  Tarvekartoitus, mitä asiakas 
tarvitsee 
Tavoitteena ratkaista  
asiakkaan ongelma  
(6) Kaupasta päättäminen Yhteisten tavoitteiden  
määrittely ja toteutuminen 
Arvon tuottaminen ja  
tarpeiden täyttäminen,  
tuloksena tyytyväinen  
asiakas ja myyjä 
(7) Seuranta Tehostunut kommunikaatio  
teknologiaa hyödyntämällä, 
nopeat sähköpostiviestit 
Asiakassuhteen ylläpito,  
pitkät asiakassuhteet  
 
Lähde: Muokattu Moncriefin ja Marshallin 2005, 16, esittämästä taulukosta. 
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Asiakkaiden säilyttämisen ja poistamisen taustalla on se tosiasia, että 80 prosenttia yrityksen tu-
loksesta tulee 20 prosentilta asiakkaista. Asiakashankinnan sijaan yrityksen kannattaa käyttää 
resurssejaan nykyisten, kannattavien ja suurten mahdollisuuksien asiakkaiden säilyttämiseen. 
Strategisesti kannattaviin asiakkaisiin kannattaa käyttää entistä enemmän organisaation resursse-
ja. Yritysten kannattaa keskittyä tärkeisiin avainasiakkaisiin, tarjota heille enemmän palveluita ja 
tuottaa heille lisäarvoa. Myyjä voi käyttää aikansa jopa vain yhteen tai korkeintaan muutamaan 
avainasiakkaaseen. Sen sijaan niin sanotut C-asiakkaat, eli pienet asiakkaat, jotka vain kuluttavat 
yrityksen rahaa, tulee poistaa tai siirtää toiselle yritykselle, koska on heikko mahdollisuus saavut-
taa pitkäaikainen asiakassuhde tällaisen asiakkaan kanssa. Oleellisia ovat siis pitkät ja kannatta-
vat asiakassuhteet jatkuvan asiakashankinnan sijaan (Moncrief & Marshall 2005, 18). 
 
Tietokanta- ja tietojohtamisen taustalla on, että nykyaikainen markkinointi- ja myyntistrategia 
pyörii tietokantojen rakentamisen, huollon ja tietokantajohtamisen ympärillä. Nykyään yrityksillä 
on valtavasti tietoa asiakkaistaan: täydellinen ostohistoria, aiemmat ja tämänhetkiset tarpeet ja 
jopa ennakointi siitä, mitä asiakas voisi tarvita tulevaisuudessa. Myyjät edistävät tietojen määrää, 
mikä onnistuu teknologian avulla. Tietokanta- ja tietojohtaminen on tehnyt myynnistä ammatti-
maisempaa ja myyjistä merkityksellisempiä asiakkaan liiketoiminnalle (Moncrief & Marshall 
2005, 18–19). Papastathopoulou, Avlonitis ja Panagopoulos (2007, 322–331) kertovat, että uuden 
teknologiaan organisaatioihin leviämiseen liittyviä tekijöitä ei ole tutkittu paljon. Organisaation 
sisäisen tekniikan leviäminen on hyvin tärkeä asia etenkin B2B -markkinoilla. Tekniikan tarkoi-
tuksena on antaa kilpailuetua takaamalla asiakkaan tarpeiden parempi tunnistaminen ja olla tuke-
na asiakasuskollisuuteen johtavan strategian luomisessa. Tekniikan avulla voidaan luoda suhteita 
sekä myyntiorganisaation että asiakkaiden kanssa.      
 
Suhteiden vaaliminen vaatii kumppanuutta avainasiakkaiden kanssa. Tämä vaatii myyjiltä ja 
myyntiorganisaatiolta myyntitapojen muutosta. Suhdemyynti vaatii myynnin keskittymistä pitkän 
aikavälin toimintoihin, eikä vain yksinkertaiseen kaupan sulkemiseen jokaisen myyntikerran 
päätteeksi. Myynti on todella tärkeää suhteiden vaalimisessa ja yrityksen menestys riippuu pitkäl-
ti myyjien menestymisestä. Tavoitteena on saada aikaan paras pitkän aikavälin asiakaspalvelu. 
Näin ajatellen vanha näkemys lähestymisestä on tarpeeton, koska asiakassuhde on jo olemassa. 
Tuotetta markkinoitiin aiemmin siten, että yksi henkilö kävi esittelemässä tuotteen. Nykyään esit-
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telyn hoitavat osto- ja myyntitiimit ja kaupan aikaansaamiseksi tehdään useita soittoja. Myyjät 
ovat tämän muutoksen takia yhä enemmän yhteydessä markkinoinnin kanssa. Myyjän rooliin 
kuuluu yhä enemmän osallistuminen strategisiin markkinointitoimintoihin kuten segmentointiin, 
tuotekehitykseen sekä markkinoiden kehitykseen ja monipuolistamiseen yhtä lailla kuin perintei-
siin myyntitoimintoihin jotka täydentävät ja tukevat markkinointitoimenpiteitä. Ero aiempaan 
toimintaan on toteutusmenetelmissä ja siinä, että myyjä markkinoi enemmän kuin ennen (Monc-
rief & Marshall 2005, 18–19). 
 
Kun markkinoinnin ongelmat aiemmin olivat vastaväitteiden käsittelyä, liittyvät ne nykyään asi-
akkaan tarpeiden selvittämiseen. Ongelmat pyritään ratkaisemaan neuvovalla myynnillä, jota 
kutsutaan myös ratkaisun myymiseksi. Myyjä haluaa selvittää, mitä asiakas haluaa, jotta voi tar-
jota tehokkaan ratkaisun. Tavoitteena on win-win -ratkaisu, eli kaupan molemmat osapuolet hyö-
tyvät. Arvon tuottaminen ja tarpeiden täyttäminen ovat edistyneen myyntiprosessin päämäärä. 
Asiakkaalle pitää tuottaa lisäarvoa. Hyvin hoidettu arvoa tuottava kauppa johtaa jatkuvaan yhteis-
työhön ja toivottavasti asiakasuskollisuuteen. Asiakassuhteen ylläpito on tullut perinteisen seu-
rannan tilalle myyntiprosessissa. Tämän muutoksen on aiheuttanut teknologiaan perustuvan 
kommunikaation lisääntynyt tehokkuus ja vaikuttavuus. Tämä näkemys seurannasta johtaa jatku-
vaan palveluun ja liiketoiminnan rakentamiseen ongelmien käsittelyn sijaan (Moncrief & Mar-
shall 2005, 20–21). Kuviossa 2 on esitetty kehittynyt myyntiprosessi, jonka kaikki toiminnot 
kohdistuvat asiakkaaseen. Kehittyneessä myyntiprosessissa on huomattavaa, että myyjän rooli 
monessa yrityksessä on jaettu myyjän ja muun henkilöstön kanssa. 
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          Asiakkaiden säilyttäminen ja poistaminen  
 
Asiakassuhteen ylläpito         Tietokanta- ja tietojohtaminen 
 
Arvon tuottaminen/                                     Asiakas                        Suhteiden vaaliminen 
Tarpeiden täyttäminen                                                     
 
                               Ongelmanratkaisu                                 Tuotteen markkinointi   
 
 
Kuvio 2: Kehittynyt myyntiprosessi  
 
Lähde: Muokattu Moncriefin ja Marshallin 2005, 19, esittämästä kuviosta. 
 
2.2 Asiakaslähtöinen myynti 
 
Periattin, LeMayn ja Chackrabartyn (2004, 49) mukaan asiakaslähtöisessä myynnissä yritys ke-
hittää asiakaslähtöistä strategiaa ja työntekijät ovat vastuussa sen toteuttamisesta. Asiakaslähtöi-
syydessä on kyse siitä, että työntekijät ymmärtävät asiakkaan tarpeet ja vaatimukset. Tämän pe-
rusteella on tärkeää ymmärtää työntekijöiden käytöstä. Asiakaslähtöisyyttä on tutkittu sekä yksi-
lötasolla että yritysten näkökulmasta. Franke ja Park (2006, 693) kertovat asiakaslähtöisessä 
myynnissä olevan tärkeää luoda pitkän aikavälin asiakastyytyväisyyttä lyhyen aikavälin myynti-
tavoitteiden sijaan. Saxe ja Weitz (1982, 343) vastasivat tarpeeseen ymmärtää työntekijöiden 
käytöstä todettuaan, että asiakaslähtöisen myynnin tehokkuutta ja asiakaslähtöiseen myyntiin 
vaikuttavia tekijöitä oli tutkittu vähän. Tämän johdosta he päättivät mitata myyjien asiakaslähtöi-
sen myynnin määrää. Tämän mittauksen avulla he tutkivat myös myyntikäyttäytymisen ja myyn-
nin tehokkuuden suhdetta.  
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Mittaukseen Saxe ja Weitz kehittivät SOCO-asteikon (selling orientation–customer orientation 
scale eli myyntisuuntautuneisuus-asiakassuuntautuneisuus- asteikko). Tutkimuksesta saatiin tu-
los, että asiakassuuntautuneisuus on tehokkainta, kun suhteet ovat hyvät ja myyjän kyky auttaa 
on korkealla tasolla. Saxe ja Weitz määrittelivät asiakaslähtöisen myynnin osaksi markkinoinnin 
konseptia kun on kyse yksittäisestä myyjästä ja asiakkaasta. Asiakaslähtöinen myynti oli heidän 
mukaansa myyjän tapa harjoittaa liiketoimintaa. Hyvin asiakaslähtöinen myyjä saa aikaan pitkä-
kestoista asiakastyytyväisyyttä (Saxe & Weitz 1982, 344–350). Guenzi, De Luca ja Troilo (2011, 
269) mainitsevat Saxen ja Weizin tutkimuksen olevan kymmenen parhaan artikkelin joukossa 
myynnin kirjallisuudessa 90-luvulla. Periatin ym. (2004, 53) mukaan myyntisuuntautuneisuutta 
on tutkittu vähän, vaikka moni organisaatio toimii myyntisuuntautuneisesti.   
 
Thomas ym. (2001, 66–68) kehittivät lyhyemmän, kymmenen kohdan version Saxen ja Weizin 
(1982) SOCO-asteikosta. Kymmenen kohdan asteikon avulla voidaan saada enemmän tietoa 
asiakassuuntautuneisuudesta ja myyntisuuntautuneisuudesta. Asiakassuuntautuneisuutta voidaan 
tarkastella seuraavien viiden tekijän avulla: 1) asiakkaiden tarpeiden selvittäminen, 2) asiakkaan 
etu on pääasia, 3) ongelmanratkaisuasenne tuotteiden ja palveluiden myynnissä asiakkaalle, 4) 
suositeltu tuote tai palvelu sopii parhaiten ratkaisemaan ongelman ja 5) parhaan ja eniten ongel-
maa ratkaisevan tuotteen tai palvelun etsiminen asiakkaalle. Myyntisuuntautuneisuutta voidaan 
tarkastella seuraavan viiden tekijän avulla: 1) yritetään myydä mahdollisimman paljon mieluum-
min kuin tehdään asiakas tyytyväiseksi, 2) totuutta vääristellään, jotta saadaan myytyä, 3) yrite-
tään myydä asiakkaalle enemmän kuin on tarve, vaikka se ei ole asiakkaan kannalta järkevää, 4) 
ruusuisen kuvan maalaaminen tuotteista tai palveluista, jotta ne kuulostaisivat mahdollisimman 
hyviltä ja 5) myyjän omiin mielipiteisiin perustuvat suositukset, mikä ei johda asiakkaan pitkän 
aikavälin tyytyväisyyteen. Lisätutkimuksia asiakassuuntautuneisuudesta ja myyntisuuntautunei-
suudesta tutkittuna eri aloilta ja erilaisista ryhmistä tarvitaan, jotta saadaan aikaiseksi yleistettä-
vää tietoa.   
 
Wachnerin ym. (2009, 33) mukaan SOCO-asteikon ympärille on tehty paljon tutkimuksia, mutta 
ymmärrys myyjän käyttäytymisestä, taidoista ja piirteistä, joka voi vaikuttaa SOCO-asteikon ky-
kyyn selittää yksittäisten myyjien suorituskyvyn vaihtelua, on puutteellista. Rozell, Pettijohn ja 
Parker (2004, 412) kertovat, että asiakassuuntautunut myynti sopii erityisesti tapaukseen, jossa 
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ostajalla on monimutkainen ostopäätöstilanne, jossa tarvitaan ammattilaismyyjän apua. Asiakas-
suuntautunut myynti on tärkeää myös silloin, kun kauppoja tehdään toistuvasti ja kun myyjä te-
kee yhteistyötä ostajan kanssa. Asiakassuuntautunut myynti sopii myös tilanteeseen, jossa myy-
jällä on mahdollisuus vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen. Homburgin, Müllerin ja Klarmanin 
(2011b, 55) mukaan asiakassuuntautunut myynti vaatii myyjältä aikaa ja aiheuttaa kustannuksia, 
koska tuotteet ja prosessit on mukautettava asiakkaille sopiviksi. Kustannukset voivat yllättää 
suuruudellaan.   
 
Wotruban (1996, 328–336) mukaan asiakkaisiin suuntautunut yritys saa luotua markkinoin-
tiosaamista joka osastolleen, tavoitteenaan oppia asiakkaan nykyiset ja tulevat tarpeet. Asiakas-
suuntautuneisuus ei tarkoita vain ymmärrystä asiakkaan tuote- tai palvelutarpeesta vaan myös 
eduista ja tuesta – koko arvoa tuottavasta, asiakkaalle tarjottavasta paketista. Markkinaälyyn kuu-
luu tärkeänä osana asiakkaan ostoprosessin ymmärtäminen. Myyntiprosessi kohtaa asiakkaan 
tarpeet. Andersonin (1996, 17–18) mukaan asiakaslähtöisyyteen liittyy myyntityöhön suuresti 
vaikuttava käsite ”ostokäyttäytymisen dynaamisuus”, joka sisältää seuraavat osatekijät: nousseet 
asiakasodotukset, kuluttajien myyntineuvottelujen välttely, suurten kauppiaiden laajeneva valta 
markkinoilla, globalisaatio ja kotimaan markkinoiden sirpaloituminen. Ostokäyttäytymisen dy-
naamisuuden takia myyjien ja myynnin johtajien tulee hyväksyä se todellisuus, että sekä kulutta-
jan että yritysostajan odotukset tuotteen laadusta, asiakaspalvelusta ja kokonaisarvosta on luulta-
vasti loputtomiin joustava ja joustavuus vain kasvaa. Rozellin ym. (2004, 418) mukaan vahva 
asiakassuuntautuneisuus antaa yrityksille huomattavaa arvoa – todellisena arvona ovat pitkäkes-
toiset asiakassuhteet.  
 
Rozell ym. (2004, 405–407) kertovat asiakastyytyväisyyden oston yhteydessä koostuvan useasta 
asiasta – asiakasodotuksista, tuotteen toiminnasta, hinnasta, palvelusta ja lukuisista muista asiois-
ta. Myös myyjä vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen. Myyjän osuus asiakastyytyväisyyden luojana 
koostuu odotuksista, kuinka myyjä auttaa asiakasta, myyjän tuottamasta palvelusta ja siitä, kuin-
ka myyjä tuottaa asiakasta hyödyttävän ratkaisun. Myyjän sanotaan olevan asiakasorientoitunut, 
kun hänen käyttäytymisensä perustuu asiakastyytyväisyyden tuottamiseen pitkällä aikavälillä. 
Asiakkaan uskollisuus ja suuri asiakastyytyväisyys lisäävät myyntiä ja kasvattavat voittoa 
(Wachner ym. 2009, 32.) Asiakaslähtöisyys voidaan nähdä osana myyntiprosessin vaiheita. Asia-
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kaslähtöisyys voi vaihdella prosessin eri vaiheissa. Alla olevassa kuviossa 3 on kuvattuna myyjän 
asiakaslähtöisyyden ulottuvuudet myyntikohtaamisissa. 
 
Myyntikohtaamisten tasot Asiakaslähtöisyyden 
ulottuvuudet 
myyntikohtaamisissa 
Määritelmä 
Tarpeen ja ongelman 
määrittely 
Asiakkaan vaatimusten 
tunnistaminen 
Käyttäytyminen, jonka avulla 
pyritään tunnistamaan 
asiakkaan tarpeet 
Esittely Ratkaisujen esittely Viestintäkäyttäytyminen, joka 
keskittyy tuotteisiin ja 
palveluihin, joita asiakas 
tarvitsee 
Vastaväitteiden käsittely Yhteistyössä tehty 
vastaväitteiden käsittely 
Käyttäytyminen, joka edistää 
vastaväitteiden käsittelyn 
avulla ratkaisun tuottamista 
Neuvottelu Asiakkaan kiinnostuksen 
huomiointi 
Käyttäytyminen, jonka 
tarkoituksena saavuttaa  
molempia hyödyttävä sopimus 
Kaupasta päättäminen Tietoa antavien päättämis- 
tekniikoiden käyttö 
Käyttäytyminen, jossa  
korostuu tiedon käyttö kaupan 
päättämisessä 
 
Kuvio 3: Myyjän asiakaslähtöisyyden ulottuvuudet myyntikohtaamisissa 
 
Lähde: Muokattu Homburgin ym. 2011b, 56, esittämästä kuviosta. 
 
Schwepker (2003) on koonnut yhteenvedon asiakassuuntautuneesta tutkimuksesta. Asiakaslähtöi-
sestä myynnistä on tutkittu aiemmin asiakaslähtöisyyden vaikutuksia myyntituloksiin. Tutkimuk-
sissa havaittiin asiakaslähtöisen myynnin parantavan myyntisuoritusta (Saxe & Weitz 1982; 
Brown ym. 1991; Swenson & Hersche 1994; Baldauf & Cravens 1999; Flaherty 1999; Keiror, 
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Parker & Pettijohn 1999; Boles ym. 2001). Myös työskentely-ympäristön vaikutusta asiakasläh-
töisyyteen on tutkittu. Flaherty, Dahlström ja Skinner (1999) tutkivat asiakasorientoituneen yri-
tyskulttuurin ja asiakaslähtöisen myynnin yhteyttä, ja yhteys oli positiivinen. Boles ym. (2001) 
tutkivat myös tätä yhteyttä ja tutkimuksen tulos oli, että positiivisesti tukeva ympäristö vaikuttaa 
positiivisesti asiakaslähtöiseen myyntiin. Williams ja Attaway (1996) huomasivat tutkimukses-
saan, että mitä vahvempi myyntiä tukeva organisaatiokulttuuri yrityksessä on, sitä vahvempaa on 
myyjien asiakaslähtöisyys. Tutkittu on myös työtyytyväisyyden ja asiakaslähtöisyyden yhteyttä, 
joka todettiin positiiviseksi (Hoffman & Ingram 1991 & 1992; Siguaw, Brown & Widing 1994) 
sekä asiakaslähtöisen työskentelyn vaikutusta myyjien työsuorituksiin – havaittiin yhteyden ole-
van positiivinen (Keilor, Parker & Pettijohn 1999) (ref. Schwepker 2003, 154–158). 
 
Schwepker (2003) kertoo yhteenvedossaan myös, että Gilles ym. (1998) ovat tutkineet, että myy-
jät kokevat itsensä enemmän asiakaslähtöisiksi, kuin asiakkaat kokevat myyjät. Tätä näkökulmaa 
on tutkittu vähän. Naisten ja miesten eroja asiakaslähtöisyydessä on myös tutkittu ja tulos oli, että 
naiset ovat asiakassuuntautuneempia myyjiä (O’hara, Boles & Johnson 1991; Siguaw & Ho-
neycutt 1995; Pettijohn & Parker 1997). Jonkin verran on tutkittu myös eettisyyden ja asiakasläh-
töisyyden yhteyttä. Honeycutt, Siguaw ja Hunt (1995) huomasivat, että eettisyyskoulutusta saa-
neet myyjät olivat asiakaslähtöisempiä, kun taas Howe, Hoffman ja Hardigree (1994) huomasi-
vat, että asiakaslähtöisyydellä ja epäeettisellä toiminnalla on negatiivinen suhde (ref. Schwepker 
2003, 154–158). Brooksbankin (1995, 61) mukaan henkilökohtaisesta myyntityöstä asiakassuun-
tautuneesta näkökulmasta oli kirjoitettu vähän vielä vuoteen 1995 mennessä. Wachnerin ym. 
(2009, 34) mukaan suurin osa asiakassuuntautuneen myynnin tutkimuksesta keskittyy yrityksen 
näkökulman sijaan yksittäisen henkilön käyttäytymisen näkökulmaan. Yritystutkimusten tulokset 
ovat olleet tuloksettomia tai heikkoja.  
 
Schwepker (2003, 163) toteaa, että tähän mennessä tehdyn asiakassuuntautuneen myynnin tutki-
muksen perusteella ei ole selvää, onko asiakassuuntautunut myynti myyntityyli, osa suoritusky-
kyä tai vaikuttaako se myynnin tehokkuuteen. Homburg, Müller ja Klarmann (2011a, 795–796) 
kertovat, että aiemmasta tutkimuksesta ei selviä myöskään se, onko asiakaslähtöinen myynti ylei-
sesti tehokasta vai riippuuko tehokkuus osatekijöistä. Toiminnallisia suhteita ja niiden lisäksi 
ihmissuhteita on tutkittu vähän, vaikka myyjän ja ostajan välisistä suhteista on tullut tärkeitä. 
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Homburgin ym. (2011a) tutkimus pyrkii tuomaan lisätietoa tästä näkökulmasta. Homburg ym. 
(2011b, 55–56) kertovat asiakaslähtöisyyden tutkimuksen kritiikistä. On erittäin todennäköistä, 
että paras mahdollinen asiakaslähtöisyys riippuu tuotteesta ja markkinoiden ominaispiirteistä. 
Koska pitkät asiakassuhteet ovat nykyään tärkeitä, myyntisuorituksen taloudellisen tuloksen pi-
täminen tulosmuuttujana on myös kyseenalaistettu myynnin tutkimuksessa. Myös myyjän asia-
kaslähtöisyyden käsitettä on kritisoitu epämääräiseksi ja epätarkaksi. 
 
2.3 Arvon tuottaminen  
 
Rackhamin ja De Vincentisin (1999, 66) mukaan vain arvon tuottaminen asiakkaalle tekee orga-
nisaatiosta menestyvän. Rackham ja De Vincentis (1999, 12–13) kertovat myös, että arvon tuot-
taminen kuuluu nykyajan liiketoimintaan ja olosuhteet pakottavat siihen. Arvon tuottamisella 
tarkoitetaan hyötyjä, joista vähennetään kustannukset. Arvoa voidaan tuottaa sekä luomalla lisä-
etuja tai vähentämällä tällä hetkellä tarjottavien etujen kustannuksia. Ensimmäisessä vaihtoeh-
dossa myyjät luovat uusia etuja asiakkaalle. Tämän johdosta voidaan tarvita lisäkapasiteettia 
varmistamaan asiakkaiden toiveiden täyttyminen. Toinen vaihtoehto on tuottaa arvoa alentamalla 
hintoja, mutta tässä tapauksessa myyjien kapasiteettia ei voida suurentaa ja pitää etsiä halvempia 
tapoja myydä. 
 
Rackham ja De Vincentis haastavat aiemman ajattelun siitä, mitkä ovat myynnin johtajan tär-
keimmät kysymykset myyjien suhteen. Näitä ovat olleet palkkion suuruus, valmentaminen ja 
myynnin automatisointi sekä se, kuinka saataisiin nykyiset myyjät toimimaan tehokkaammin. 
Nykyaikainen myynnin johtaja sen sijaan pohtii, tarvitaanko myyjiä ollenkaan, tai että mikä on 
ero myynnin ja markkinoinnin välillä. Mikä siis on myyjien rooli nykyään? (Rackham & De Vin-
centis 1999, 5–6). Tähän ajatteluun ja näihin kysymyksiin on johtanut asiakkaiden syvä ja perus-
tavaa laatua oleva muutos. Asiakkaat ovat nykyään aiempaa tietoisempia arvosta, eikä myynti voi 
muuttuneiden asiakkaiden takia olla koskaan enää entisenlaista. Asiakkaiden lisääntynyt tiedos-
tuneisuus heidän etsiessään arvoa uhkaa perinteisiä myyntistrategioita. Perinteinen myynti ei enää 
toimi (Rackham & De Vincentis 1999, 63.)  
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Sirmon, Hitt ja Ireland (2007, 273) kertovat, että Connerin (1991) mukaan arvon tuottaminen ja 
ylläpitäminen on liiketoiminnassa ensisijaisen tärkeää. Yrityksen arvokkaat ja omanlaatuiset re-
surssit luovat perustan arvon tuottamiselle. Sirmon ym. (2007) kertovat myös, että Barneyn 
(1991) mukaan resurssien tuoma arvo on kestävää, kun samanlaisia resursseja ei ole muualla.  
 
Lepak, Smith ja Taylor (2007, 180) kertovat arvon tuottamisen olevan keskeinen käsite myynnin 
tutkimuksessa. Usein puuttuu kuitenkin yhteisymmärrys siitä, mitä arvon tuottamisella tarkoite-
taan ja kuinka sitä tuotetaan. Lepak ym. (2007, 181–182) määrittelevät arvon tuottamisen käytön 
arvoksi ja vaihtamisen arvoksi. Käytön arvolla tarkoitetaan erityistä uutta työtä, tehtävää, tuotetta 
tai palvelua, joka toteutetaan, kun käyttäjän tarpeet on selvitetty, esimerkiksi tuotteen tuottamisen 
nopeus tai laatu. Vaihtamisen arvolla he tarkoittavat rahasummaa, jolla uusi tuote tai palvelu os-
tetaan. Jotta yritys voisi tuottaa arvoa, tulee tuote tai palvelu olla hinnoiteltu siten, että arvontuot-
tamisen kustannukset ylittyvät. Toiseksi, rahasumman tulee vastata uuden tuotteen arvoa ja erot-
taa tuote kilpailijoiden tuotteista. Ilman näitä seikkoja eivät asiakas ja arvon tuottaja voi toimia 
arvoa tuottavasti pitkällä aikavälillä.  
 
Lepak ym. (2007) ehdottavat, että arvon luomisessa otetaan huomioon tuotteen tai palvelujen 
loppukäyttäjän arviointi niiden uutuudesta ja tarkoituksenmukaisuudesta – mitä suuremmaksi 
loppukäyttäjä kokee uutuuden ja tarkoituksenmukaisuuden, sitä suurempia ovat käytön arvo ja 
vaihdon arvo. Chatain (2010, 79) määrittelee kolme kiinnostavaa osatekijää myyjän ja ostajan 
välisessä arvontuottamisprosessissa: palvelun tai tuotteen ominaisuudet, kullekin asiakkaalle so-
piva tieto sekä kullekin asiakkaalle sopivan tuotevarioinnin edut. Asiakkaalle tuotetaan juuri hä-
nen tarpeidensa ja ominaispiirteidensä mukainen tuote tai palvelu.    
 
Myynnissä pelkkä tuotteen tai palveluiden eduista kertominen ei ole riittävää. On huomattava, 
että erilaiset asiakkaat vaativat erilaista arvon tuottamista. Tärkeää on siis ottaa selvää, millainen 
lähestymistapa sopii parhaiten asiakkaalle ja tuottaa eniten arvoa. Myyntiprosessin osia tarkaste-
lemalla voidaan pohtia, miten lisäarvoa voisi tuottaa (Rackham & De Vincentis 1999, 67). Lepa-
kin ym. (2007, 190) mukaan arvontuottamisprosessi on valmiussuunnitelma, joka vaihtelee huo-
mattavasti ja jossa loppukäyttäjiä pidetään käytön arvon ostajina. Kuviossa 4 on kuvattuna arvon 
tuottaminen tyypillisen myyntiprosessin yhteydessä. 
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    Tarpeiden                   Vaihtoehtojen         Huolenaiheiden          Osto                        Toteutus 
    tunnistaminen              arviointi                 yhteenveto 
   
  Asiakkaan auttaminen      Erinomaisen ratkaisun      Hankinnan esteiden        Oston tekeminen             Tuotteen  
  tunnistamaan ongelmat     tarjoaminen, jonka            poistamisessa                 kivuttomaksi,                  asennuksen 
  ja tarpeet uudella tavalla   olemassaolosta asiakas     auttaminen                      käteväksi ja                     ja käytön 
                                             ei edes tiennyt                                                         vaivattomaksi                  opastaminen  
 
Kuvio 4: Arvon tuottaminen tyypillisessä myyntiprosessissa  
 
Lähde: Muokattu Rackhamin ja De Vincentisin 1999, 67, esittämästä kuviosta. 
 
Rackham ja De Vincentis (1999, 252–255) kehottavat ottamaan huomioon muutamia seikkoja 
muokattaessa myyntihenkilöstön valmiuksia nykyaikaisia myyntivaatimuksia vastaaviksi. Ensik-
si, muutos kestää pidempään kuin voisi kuvitella. Toinen seikka on, että muutos vaatii useita toi-
mia. Yhden toiminnon muutos ei johda koko myynnin muutokseen. Kolmas huomioonotettava 
seikka on, että henkilöstön vaihtaminen ei ratkaise myynnin muutosta. Suuri ongelma on, että 
uudet työntekijät kopioivat vanhoja toimintatapoja vanhemmilta työntekijöiltä. Neljäs seikka on, 
että myyntiä ei voi parantaa ilman myynnin johtamisen parantamista. Pelkästään myyjiin keskit-
tyminen on suuri virhe myynnin kehittämisessä. Myynnin johdolla on kriittinen rooli myynnin 
muutoksessa. Jotta myyntiprosessi tuottaisi arvoa, yrityksessä on huomioitava neljä muutoksen 
vipua: Ensimmäinen vipu on selkeä visio siitä, mihin, ja kuinka, aiotaan luoda arvoa markkinoil-
la. Toinen vipu sisältää uudet rakenteet, jotka keskittyvät arvontuottamisstrategiaan. Kolmas vipu 
on kapasiteetin rakentaminen mahdollistamaan arvon tuottaminen. Neljäs vipu on se, että myyji-
en tehokkuuden mittarit ja heille maksetut korvaukset luokitellaan arvontuottamisstrategian pe-
rusteella.  
 
Sirmon ym. (2007, 287) suosittelevat, että resurssien johtamisprosessissa otetaan jokainen pro-
sessin osa huomioon ja yhdistetään nämä osat, jotta tuotetaan lisäarvoa – yrityksen eri prosessin 
osien yhteistyö tuottaa asiakkaalle lisäarvoa. Yrityksen johdon tulisi tarkastella koko yrityksen 
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resursseja ja kehittää niitä hyödyntämällä valitsemalla johtamisstrategioita, jotka vastaavat yri-
tyksen markkinoiden ja ympäristön tarpeisiin.  
 
Chatainin (2010, 76–78) mukaan yrityksen kyky hyödyntää arvoa riippuu siitä, kuinka paljon se 
tuottaa lisäarvoa asiakkaille. Aiemmissa tutkimuksissa arvon tuottamista strategisesti on tutkittu 
muodollisten mallintamismenetelmien avulla. Empiirinen soveltaminen on vähäistä. Kilpailun 
vaikutusta organisaation resurssien ja tuotemarkkinoiden suorituskyvyn suhteeseen on tutkittu 
todella vähän. Chatainin (2010, 77) mielestä arvon tutkimuksen avulla voidaan tutkia organisaa-
tion resurssien ominaisuuksia ja kilpailua tuotemarkkinoilla. Aiempi tutkimus osoittaa, että kil-
pailulla on merkitystä arvon kasvattamiseen. Chatainin (2010, 94–97) tutkimuksessa todetaan, 
että on tärkeää kartoittaa huomattavimmat kilpailijat, jotta voidaan luoda arvoa ja kasvattaa sitä. 
Tärkeimpiä kilpailijoita ovat sellaiset, joilla on samoja asiakkaita. Tärkeimmillä kilpailijoilla on 
merkitystä organisaation arvon kasvattamiseen. Myös asiakassuhteet vaikuttavat arvon kasvatta-
miseen.           
 
Myynnissä yksi tärkeimmistä nykysuuntauksista on yksittäisten tuotteiden myynnin sivuuttami-
nen ja sen sijaan ratkaisujen, räätälöityjen tuote- tai palvelupakettien sekä henkisten ominaisuuk-
sien myynti. Ratkaisut ovat erityislaatuisia tarjouksia, joilla ratkotaan ostajan keskeisiä, usein 
piileviä tarpeita. Ratkaisut kasvattavat asiakkaalle tuotettua arvoa, luovat esteitä kilpailijoille ja 
luovat uusia kasvun mahdollisuuksia tuote- ja markkinakanavien laajentumisen myötä (Bonney 
& Williams 2009, 1032).  
 
Tulin, Kohlin ja Bharadwajin (2007, 13) mukaan ratkaisu kannattaa nähdä neljän suhdeprosessin 
kautta. Nämä prosessit on kuvattu kuviossa 5. Suhdeprosessit ovat vaihtoehto tuotekeskeiselle 
ratkaisulle. Suhdeprosessit kiinnittävät myyjän huomion paremmin asiakkaan tarpeiden ymmär-
tämiseen. Ne merkitsevät parempaa kommunikaatiota, ja myyjät voivat näin saada asiakkaan 
maksamaan korkeamman hinnan tuotteesta tai palvelusta. Prosessien jokainen vaihe on kuitenkin 
hoidettava kunnolla. Prosessien koordinoinnin kustannukset on otettava huomioon ratkaisun hin-
noittelussa. Neljän prosessin käyttäminen auttaa myyjää kohtaamaan asiakkaan sitoutumishaas-
teet. Ratkaisun tehokkuus riippuu sekä myyjän että ostajan toiminnoista. Suhdeprosessien käyt-
täminen tehostaa koko yrityksen toimintaa kohti parempia asiakasratkaisuja. Ehdotettu näkemys 
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on hyvin samanlainen kuin Rackhamin ja De Vincentisin (1999, 67) esittämä kuvio 4 arvon tuot-
tamisesta myyntiprosessissa. 
 
 
Vielä olemassa               Räätälöidyt ja integroidut tuotteet ja palvelut             Tuotekeskeisyys 
oleva näkemys 
 
 
Ehdotettu     Vaatimusten      Räätälöinti ja       Käyttöön-             Käyttöönoton 
näkemys        määrittely         integraatio               otto                 jälkeinen tuki        Prosessikeskeisyys 
                                  
 
Kuvio 5: Vertailu vielä olemassa olevasta ja ehdotetusta asiakasratkaisunäkemyksestä  
 
Lähde: Muokattu Tulin ym. 2007, 5, esittämästä kuviosta. 
 
Myynnin tutkijat ovat alkaneet tutkia myyjien kognitiivisia prosesseja saadakseen tietoa yksilöi-
den suorituskyvyn vaihtelusta. Myyjä onnistuu paremmin kehittämään asiakkaalle arvoa tuottavia 
ratkaisuja ja parantamaan yrityksen kannattavuutta, kun kolme kognitiivista prosessia toimivat 
yhdessä: tietoisuus, ongelman ratkaisemisen löytäminen ja arviointi. Näitä kognitiivisia prosesse-
ja käytettäessä on oleellista ratkaisun tehokkuuden käsite – kuinka ratkaisu kohtaa asiakkaan tar-
peen. Toinen tärkeä seikka on ratkaisun hyötysuhde – miten myyjä hyötyy ratkaisusta. Ratkaisun 
pitää asiakkaan ongelman ratkaisemisen lisäksi tuottaa myyjälle voittoa. Yhtäaikaisesti toimivat 
kognitiiviset prosessit voivat tarjota merkittävän kilpailuedun lisäämällä arvoa asiakkaalle. Täl-
laista myyjän käyttäytymistä on tutkittu akateemisesti hyvin vähän (Bonney & Williams 2009, 
1035–1047). Myös Guenzi, Pardo ja Georges (2007, 129) toteavat yksilön käyttäytymisen tutki-
muksen olevan hyvin vähäistä, tosin he tarkoittavat tutkimusta avainasiakkuuden yhteydessä. 
 
Aiemmassa tutkimuksessa on havaittu, että menestyvän yrityksen perustana on asiakastyytyväi-
syys, ja että asiakastyytyväisyyden parantaminen on yrityksille kriittistä toimintaa. On huomattu, 
että työntekijöiden tyytyväisyydellä ja asiakastyytyväisyydellä on merkittävä yhteys. Asiakkaan 
saama palvelu ja ostetun tuotteen laatu vaikuttavat suoraan siihen, koetaanko tuote hyväksi vasti-
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neeksi rahalle. Näistä tuotteen laadulla on suurempi vaikutus. Asiakastyytyväisyyttä voidaan pa-
rantaa myyjien tyytyväisyyttä parantamalla. Aiheesta tehty tutkimus kaipaa kuitenkin vielä yleis-
tävää tietoa (Evanschitzky, Sharma & Krykop 2012, 489–502). Guenzin ym. (2011, 269–278) 
mukaan on tutkittu vähän sitä, kuinka markkinasuuntautunut filosofia saadaan osaksi yritystä ja 
kuinka henkilöstö saadaan käyttäytymään tämän filosofian mukaisesti. He itse tutkivat tätä ja 
tulos tutkimuksesta oli, että asiakassuuntautuneella yrityskulttuurilla ja arvon tuottamisella asiak-
kaalle on selkeä yhteys.  
 
Lepakin ym. (2007, 192) mukaan arvon tuottamisen parempi ymmärrys voi auttaa yksilöitä, or-
ganisaatioita ja yhteiskuntaa menestymään. Arvon tuottamista on tutkittu pääosin kahdesta näkö-
kulmasta: ensimmäinen näkökulmista on se, kuinka arvoa tuotetaan asiakkaan ja yrityksen vuo-
rovaikutuksessa; kaupanteon aikana, tuotteen käytön aikaisessa ja käytön jälkeisessä pisteessä. 
Arvon luominen perustuu tässä näkökulmassa ulkoisten tekijöiden kautta koettuun arvoon tai 
asiakkaan kokemaan arvoon. Toinen näkökulma käsittelee sitä, kuinka arvoa luodaan organisaa-
tiossa ehdotusten kautta (O’Cass & Ngo 2011, 647). O’Cassin ja Ngon (2011, 663) mukaan ar-
von tuottamisen tärkeydestä huolimatta on tutkittu vähän sitä, kuinka yritykset strategisesti luovat 
ja johtavat arvotarjontaansa. Heidän mielestään arvon tuottamisessa on tärkeää ymmärtää asiak-
kaan odotukset ja muuttaa sitten nämä odotukset joukoksi arvosuoritteita. Näin saavutetaan sekä 
tuotekeskeistä että suhdekeskeistä etua.   
 
Dixon ja Tanner (2012, 10–11) ehdottavat myynnin uudeksi määritelmäksi seuraavaa: myynti on 
ihmisiin perustuva, yksilöiden/organisaatioiden välillä ja sisällä toimiva vuorovaikutusilmiö, jolla 
edistetään taloudellista vaihtoa arvontuottamiskontekstissa. Dixon ja Tanner (2012) myös kriti-
soivat myyntitutkimuksen kieltä – nykyinen kieli on nojautunut armeijakielikuviin ja johta-
misopit armeijakontekstiin. Esimerkiksi he mainitsevat johtamistieteilijä Taylorin (1911; ref. Di-
xon & Tanner 2012, 11) vaikuttaneen ihmisten ajatteluun siten, että myyntiä pidettiin vain pro-
sessina, jota johdetaan kuin liukuhihnaa. Myynti on ollut kontrolloitua. Dixonin ja Tannerin 
(2012, 12) mielestä armeijakielen vaikutus pitäisi korvata uudella kielellä ja uusilla kielikuvilla, 
esimerkiksi: Myyjien tulee sitoutua, ei suorittaa. Myyjien tulee tehdä yhteistyötä, ei valloittaa. 
Myynnin johtajien tulee liikuttaa ihmisiä, ei johtaa heitä. Myyjien pitäisi olla itseään hallitsevia. 
Ehdotettu kielikuvakonteksti on myyjän roolin näkeminen arkkitehtina, joka muuttaa asiakkaan 
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maailman. Myyjät tuottavat lisäarvoa haastamalla olemassa olevat ajattelutavat ja tarjoavat pa-
rempaa päätöksentekoprosessia asiakkaan tämänhetkisen prosessin tilalle. Arkkitehtikielikuva 
sopii nykypäivän myyntiympäristöön, koska myyjät ovat nykyään arvoa tuottavia tietotyönteki-
jöitä, kuten arkkitehdit – eivät samaa toistuvaa linjatyötä tekeviä. Dixonin ja Tannerin näkemys 
myynnistä poikkeaa jo huomattavasti esimerkiksi Dubinskyn (1980/1981) perinteisistä myynnin 
seitsemästä askeleesta. Myynti on yhä enemmän asiakaslähtöistä ja hyödyttää sekä myyjää että 
asiakasta.   
 
2.4 Suhdemyynti 
 
Markkinoinnin suuntautuminen pitkiin asiakassuhteisiin on luonut uuden markkinointiparadig-
man, suhdemarkkinoinnin. Myyjät ovat kriittisiä tekijöitä suhteiden menestykselle ja myyjän 
asiakassuuntautuneisuudella on suuri merkitys suhteiden onnistumiselle (Thomas, Soutar & Ryan 
2001, 63). Suhdemyynti on seurausta asiakassuuntautuneesta myynnistä (Rozell ym. 2004, 408.) 
Suhdemyynnin ja asiakassuuntautuneisuuden yhteyttä on tutkittu paljon (Wachner ym. 2009, 32.) 
Ostajan ja myyjän väliset suhteet ovat hyvin tärkeitä tehokkaalle markkinointistrategialle. Yrityk-
set ovat muuttamassa toimintojaan liiketoimintasuuntautuneista lyhyen aikavälin tavoitteista pit-
käkestoisiin suhteisiin yrityksen ja asiakkaan välillä. Syynä ovat asiakastyytyväisyyden tärkeys, 
säilyttämisstrategiat ja yrityksen tehokkuuden parantaminen suhdemarkkinoinnin avulla. Aiem-
massa tutkimuksessa keskityttiin henkilökohtaiseen myyntiin tuotenäkökulmasta. Uudempi tut-
kimus korostaa suhteiden kehittämisen merkitystä tehokkaalle markkinoinnille. Suhdemarkki-
nointi on myös kilpailuetu yritykselle. Tavoitteena on saada asiakas ostamaan uudelleen yrityk-
sen tuotteita. Tyytyväiset asiakkaat tekevät niin, eikä edes pieni tyytymättömyyskokemus vaikuta 
suhteeseen. Sen sijaan tyytymättömät asiakkaat jättävät ostamatta tuotteita. Näin ollen pitkät 
asiakassuhteet johtavat parempaan kannattavuuteen (Sharma, Tzokas, Saren & Kyziridis 1999, 
601–603.)  
 
Wotruban (1996, 336–337) mukaan suhdemyynti keskittyy asiakkaaseen. Myyjien tulee suhde-
myynnissä keskittyä tunnistamaan ja diagnosoimaan, mitä tarjoavat asiakkaalle ja mikä tekee 
asiakkaan onnelliseksi. Myyjän työ alkaa muistuttaa yrittäjän työtä sisältäen innovatiivisuutta, 
riskinottamista ja ennakointia. Myyjän työn vaatimukset ovat muuttuneet aiemmasta. Suhde-
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myynnissä myyjän on tärkeä tuntea asiakkaansa ja heidän toimintonsa. Koordinointi- ja ryhmä-
työtaidot ovat tärkeitä. Suhdemyyjät ovat itse itseään johtavia ja kykenevät motivoitumaan itse 
jatkuvan ohjauksen sijaan.  
 
Cannon ja Perreault (1999, 445–454) pyrkivät kehittämään yleistettävän luokittelun ostajan ja 
myyjän välisistä suhteista; he tutkivat asiaa asiakkaan näkökulmasta. Tutkimus kohdistettiin 
B2B-kaupankäyntiin. Kvalitatiivisen analysoinnin perusteella he huomasivat, että on olemassa 
erilaisia asiakassuhdetyyppejä: tavallinen ostaminen ja myyminen, sopimussuhdekauppa, mukau-
tettu tarjonta, yhteistyöjärjestelmä, yhteistyö, vastavuoroisesti mukautuva ja asiakas on kuningas. 
Tulosten perusteella yhteistyöjärjestelmäsuhteet tuovat suurimman asiakastyytyväisyyden. Tut-
kimuksen perusteella on huomattava, etteivät läheisimmät asiakassuhteet aina johda parhaaseen 
asiakastyytyväisyyteen. Asiakastyytyväisyys oli suurinta, kun myyjän toiminta oli yhteistyö-
tyyppistä, asiakas on kuningas -tyyppistä tai yhteistyöjärjestelmä-tyyppistä. Cannon ja Perreault 
(1999, 458) toteavat, että tehokkaammat myyjän ja ostajan väliset suhteet auttavat molempia osa-
puolia hallitsemaan epävarmuutta ja riippuvuutta, lisäävät tehokkuutta vähentämällä kustannuksia 
ja edistävät tuotekehitystä ja markkinasuuntautuneisuutta paremman asiakastietoisuuden ansiosta. 
 
Sharma ym. (1999, 603–608) tutkivat myyjän käyttäytymistä asiakassuhteissa asiakassuuntautu-
neisuuden, asiakkaan luottamuksen ja asiakastyytyväisyyden näkökulmista. Tutkimuksen tulok-
sena oli, että pitkien asiakassuhteiden luominen johtaa myynnin ja voiton paranemiseen, vähentää 
huonoja neuvotteluja ja lisää positiivista word-of-mouth eli suullista -markkinointia – kilpailuetu 
paranee. Asiakkaat ovat hyvien asiakassuhteiden ansiosta kiinnostuneempia laadusta kuin hinnas-
ta. Kolme suhteita edistävää käyttäytymistapaa huomattiin olevan asiakassuuntautuneisuus, asi-
akkaan luottamus ja ennakoiva käyttäytyminen. Asiakassuuntautuneessa myynnissä ymmärretään 
asiakkaan tarve, joka johtaa asiakastyytyväisyyteen. Myyjä ymmärtää syvällisesti, mitä ostaja 
haluaa. Asiakkaan luottamus on myös kriittistä asiakassuhteelle; myyjän ja asiakkaan välinen 
suhde on läheinen ja empaattinen. Ennakoivaa toimintaa pidetään myös tehokkaana tekijänä hy-
välle asiakassuhteelle – myyjät tutkivat jatkuvasti, mitä asiakas voi tarvita ja varmistavat, että 
palvelun suunnittelu ja toteuttaminen sopivat asiakkaalle. Suhteita edistävät asiakkaan myöntei-
nen asenne sekä ostajan ja myyjän molemminpuolinen hyöty ja tyytyväisyys. Suhteiden uhkana 
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ovat puolestaan luovuuden puute, tasapainoilu ammattilaisuuden ja ystävyyden välillä sekä asi-
akkaan kohtuuttomat vaatimukset.   
 
McDonald, Millman ja Rogers (1997, 737–749) kertovat avainasiakassuhteesta, joka tarkoittaa 
pitkän aikavälin tarjontaa räätälöidysti uskollisille asiakkaille. Avainasiakkaat ovat strategisesti 
tärkeitä yrityksille. Avainasiakastoiminta on kehittynyt luonnollisesti asiakaskeskeisyydestä ja 
suhdemarkkinoinnista ja se antaa yrityksille kriittisiä etuja mahdollisuuksia ja hyödyttää sekä 
myyjää että ostajaa. Avainasiakkuuden johtajan tulee olla rehellinen, tuntea tuotteensa ja palve-
lunsa, olla kommunikointikykyinen, ymmärtää ostajan liiketoiminnan ja liiketoimintaympäristön 
sekä osata myydä ja neuvotella. McDonaldin ym. (1997, 754) mukaan avainasiakkuusmyynti on 
muuttunut hienovaraisemmaksi ja arvoa tuottavammaksi myyjän ja ostajan välillä. Avainasiak-
kuus vaatii prosessin erinomaisuutta ja kyvykkäitä ammattilaisia johtamaan suhteita strategisten 
asiakkaiden kanssa. Guenzin ym. (2007, 123) mukaan suhdemyynti on strategia, jossa myyjä 
aikaansaa sekä myyjää että ostajaa hyödyttävän suhteen. Suhdemyyntistrategia on kallis ja ris-
kialtis, joten sitä käytetään yleensä vain avainasiakkaiden kanssa. Guenzin ym. (2007, 129–130) 
mukaan kannattaa kiinnittää huomiota suhdestrategian täytäntöönpanoon. Myynnin johtajien tu-
lee kiinnittää entistä enemmän huomiota siihen, että organisaatio käyttää kaikki mahdolliset kei-
not hyvien suhteiden saavuttamiseksi avainasiakkaiden kanssa. Avainasiakkuuden johtaminen on 
aivan eri asia kuin perinteinen myynti.  
 
2.5 Yhteenveto ja oma näkökulma  
 
Olen tutustunut myynnin tutkimuksen keskusteluun myyntiprosessin, asiakaslähtöisen myynnin, 
ratkaisumyynnin, arvon tuottamisen ja myyjän sekä ostajan välisten suhteiden näkökulmasta. 
Aiemmasta tutkimuksesta ilmeni, että myynti on kehittynyt tuotannon aikakaudesta myynnin 
aikakaudeksi, sitten markkinoinnin aikakaudeksi (Dawson 1970). Tämän jälkeen on alettu puhua 
suhdeaikakaudesta, jossa oleellista on asiakassuhteiden menestyksekäs huoltaminen (Marshall 
ym. 2003). Myynnin tutkimus on kehittynyt jatkuvasti ja kehittyy yhä. Ennen 2000-lukua tehdyt 
tutkimukset keskittyivät myyjään ja myyntitekniikkaan, kun taas uudemmat tutkimukset keskit-
tyvät asiakkaaseen ja myyjän sekä asiakkaan väliseen suhteeseen. On selvää, että myyjän rooli on 
muuttunut historiasta nykypäivään. Myynnissä huomattavaa on teknologian käytön aikaansaamat 
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suuret muutokset. Asiakkaista on olemassa valtavasti tietoa, ja myyntitoiminnot ovat nopeutuneet 
huomattavasti esimerkiksi tietotekniikan kehittymisen ansiosta. Asiakaslähtöisen myynnin tutki-
mus on myös lisääntynyt vuosien varrella.  
 
Geigerin ja Guenzin (2009) mukaan 1980- ja 2000-luvun välillä on ollut myynnin tutkimuksen 
kasvukausi. Viime vuosina on ollut siirtymäaika, jolloin tutkimuksessa on edistytty tarkastele-
malla myyntitoimintoja entistä laajemmassa, muuttuvassa organisaatio-, ympäristö-, ja maantie-
teellisessä asiayhteydessä. Ulkoisten paineiden takia myyntiorganisaatiot ovat joutuneet teke-
mään suuria muutoksia. Myyntiorganisaatiot ovat siirtyneet suhde- ja ratkaisumyyntiin ja asia-
kaskeskeisen myyntikulttuurin tarve on kasvanut. Yrityksen sisäisen yhteistyön ja myynnin tuot-
tavuuden lisääntyminen ovat yhä tärkeämpiä. 
 
Myyjien työ on muuttunut – asiakasodotukset ovat kasvaneet, markkinat ovat globalisoituneet, 
teknologia on kehittynyt, on tullut virtuaalimyymälöitä, ja elektronisia myyntikanavia, on uusia 
johtamishaasteita ja myynti- ja markkinointitoimintojen sekoittumista (Marshall ym. 2003). Jone-
sin, Brownin, Zoltnersin ja Bartonin (2005) mukaan huolimatta siitä, että myynnin johtaminen on 
elintärkeää markkinointimenestykselle, ei myynnin tutkimusta ja tutkimustiedon kehitystä arvos-
teta. Tämän syynä ovat mahdollisesti vaikeudet tutkimusaineiston arvioinnissa ja käsitykset 
myynnin ja markkinoinnin erillisyydestä.  
 
Yhteenveto aiemmasta tutkimuksesta on seuraavanlainen: tutkimus on kehittynyt henkilökohtai-
sen myynnin ja myyntitekniikoiden tutkimuksesta (Dubinsky 1980/1981; Wotruba 1991) myyjää 
ja ostajaa hyödyttävään, arvoa tuottavaan ja asiakassuuntautuneeseen myyntiin, tavoitteena pitkät 
ja kannattavat asiakassuhteet (Anderson 1996; Wotruba 1996; Cannon & Perreault 1999; Mar-
shall ym. 2003; Periatt ym. 2004; Rozell ym. 2004; Franke & Park 2006; Wachner ym. 2009; 
Homburg ym. 2011). Myyntiprosessi on kokenut suuria muutoksia ajan kuluessa – se ei ole enää 
vaihe vaiheelta etenevä prosessi, vaan koostuu monesta eri osasta, joista kaikki eivät välttämättä 
toteudu myynnin yhteydessä (Moncrief & Marshall 2005). Myynti on nykyään aiempaa strategi-
sempaa ja sen tarkoituksena on tuottaa yritykselle voittoa (Ingram ym. 2002). Arvon tuottaminen 
kuuluu myös nykyaikaiseen myynnin tutkimukseen (Rackham & De Vincentis 1999; Lepak ym. 
2007; Sirmon ym. 2007; Tuli ym. 2007; Bonnye & Williams 2009; Chatain 2010; O’Cass & Ngo 
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2011; Dixon & Tanner 2012). Suhdemyynti on seurausta asiakassuuntautuneesta myynnistä ja 
kuuluu siten myynnin nykyiseen tutkimukseen (Wotruba 1996; Cannon & Perreault 1999; Shar-
ma ym. 1999; Thomas ym. 2001; Rozell ym. 2004; Wachner ym. 2009). Avainasiakkuusstrategi-
asta on tullut tärkeä yrityksille (McDonald ym. 1997; Guenzi 2007).   
 
Tutkimusaukkoja etsiessäni havaitsin, että myynnin tutkimukset ovat usein kvantitatiivisia eli 
määrällisiä ja suurta joukkoa koskevia organisaatiotutkimuksia. Koen laadulliselle ja syvälli-
semmälle, pientä kohdejoukkoa tarkastelevalle tutkimukselle olevan tarvetta. Dubinsky 
(1980/1981, 33) toivoi tulevaisuudessa tutkittavan sitä, käyttääkö tietyntyyppinen myyjä joitain 
myyntitekniikoita toisen myyjän käyttäessä toisia tekniikoita. Schwepkerin (2003, 156–157) te-
kemästä asiakaslähtöisyyden tutkimusyhteenvedosta ilmenee, että O’hara, Boles ja Johnson 1991, 
Siguaw ja Honeycutt 1995 sekä Pettijohn & Parker 1997 ovat tutkineet naisten asiakaslähtöisyyt-
tä vain siitä näkökulmasta, ovatko he asiakaslähtöisempiä kuin miehet.  
 
Geigerin ja Guenzin (2009) mukaan perinteiset myynnin tutkimusalueet, kuten valmentamisen, 
myyntiorganisaation, ajan, alueen ja liikevaihdon tutkiminen voisivat jo antaa tilaa uusille tutki-
musalueille. Akateemisesti on tutkittu myyntikäytäntöjä paljon ja näin ollen tutkimuksia tarvittai-
siin auttamaan johtajia ratkaisemaan päivittäisiä ongelmia työssään. Budjetointi- ja ennustusky-
symykset kaipaavat myös lisätutkimusta, koska niiden avulla voidaan tehdä huomattavia muutok-
sia myyntiorganisaatioiden suorittavalla tasolla. Bonneyn ja Williamsin (2009) mukaan tutkimus 
myyjän käytöksestä on vähäistä.  
 
Valitsemaani viitekehystä käyttämällä saan aikaiseksi uutta tietoa Savon koulutuskuntayhtymän 
aikuiskoulutussihteerien myyntitoiminnoista ja siitä, käyttääkö julkisessa organisaatiossa työs-
kentelevä nainen joitain tiettyjä myyntitekniikoita. Tavoitteena on tehdä hyödyllinen tutkimus, 
jota organisaation johto voi käyttää apuna mahdollisessa toiminnan kehittämisen suunnittelussa. 
Näkökulma tutkia aikuiskoulutussihteerien työtä käyttämällä viitekehyksenä arvon tuottamista, 
asiakaslähtöistä myyntiä, myyntiprosessia ja suhdemyyntiä on uusi. Tavoitteenani on myös lisätä 
omalta osaltani myynnin johtamisen akateemista keskustelua. Tutkimuksellisesti uutta, laadullista 
tietoa saadaan käytännön myynnistä. Lisäksi tutkimuksellista tietoa on tavoitteena saada siitä, 
mitä myyntitekniikoita julkisessa organisaatiossa työskentelevä nainen käyttää. 
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3 METODOLOGIA, AINEISTO JA ANALYYSITAPA 
 
Tässä luvussa esittelen empiirisen tutkimukseni toteutuksen. Arvioin myös tutkimuksen eettisyyt-
tä ja luotettavuutta. Empiirisen tutkimukseni tavoitteena oli saada vastauksia tutkimuskysymyk-
siini, eli minkälaisista toiminnoista myyntityö rakentuu aikuiskoulutussihteerin työssä ja että 
käyttääkö julkisessa organisaatiossa työskentelevä nainen joitain tiettyjä myyntitekniikoita. Sel-
vittääkseni tutkittavat asiat toteutin laadullisen tutkimuksen, jonka aineistonkeruumenetelmänä 
käytin fokusryhmäkeskustelua ja teemahaastattelua. Aineiston analyysimenetelmänä käytin de-
duktiivista sisällönanalyysiä. Tutkimuksen toteutin Savon koulutuskuntayhtymälle, eli tutkimuk-
sessa oli kyseessä yhteistyö yrityksen kanssa. Tutkimus ei ollut varsinainen toimeksiantotutki-
mus, vaan kysyin mahdollisuutta tehdä tutkimus kyseisessä organisaatiossa valitsemastani aihees-
ta ja käyttää aineistona organisaatiosta kerättyä materiaalia. Tutkimukseni kohteena ovat myynti-
toiminnot tilanteessa, jossa työnkuvaan halutaan tuoda uusi tapa toimia myynti huomioon ottaen. 
Tätä toivottiin koventuneen kilpailun takia. Tutkimus tehtiin työntekijän näkökulmasta.  
 
3.1 Laadullinen tutkimus metodologiana 
 
Valitsin tutkimukseeni laadullisen lähestymistavan, koska halusin tutkia tiettyä kohdejoukkoa 
syvällisesti. Laadullinen tutkimus sopii tutkimuksen tarkoituksen johdosta hyvin tutkimukseni 
lähestymistavaksi, koska halusin saada aikaan lisääntynyttä ymmärrystä myyntitoiminnoista. 
Denzin ja Lincoln (2005, 3) määrittelevät laadullisen tutkimuksen toiminnaksi, jossa maailmaa 
tarkkaillaan tietyltä paikalta. Laadullinen tutkimus sisältää sekä tulkitsevia että materiaalisia toi-
mintatapoja. Jälkimmäiset muuttavat tietoa maailmasta sarjaksi esityksiä, esimerkiksi tutkimus-
muistiinpanoiksi, keskusteluiksi ja nauhoituksiksi. Koskisen, Alasuutarin ja Peltosen (2005, 16) 
mukaan laadullisen tutkimuksen pääasiallisena tarkoituksena on yleensä lisätä ymmärrystä yritys-
ten toiminnasta laadullisen aineiston avulla. Tarkoituksena ei siis ole selittää tai kontrolloida yri-
tyksen toimintaa. Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on ymmärtää tutkittavaa kohdetta paremmin 
(Denzin & Lincoln 2005, 4.)  
 
Tutkimukseni on deduktiivinen, joka tarkoittaa tutkimuksen perustumista jo olemassa olevaan 
tietoon. Empiirisen tutkimuksen tuloksia verrataan aiempaan tietoon. Deduktioprosessi on suora-
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viivainen ja etenee teorian kautta empiiriseen tutkimukseen (Eriksson & Kovalainen 2008, 22.) 
Tutkimuskysymys muodostuu deduktiossa teorian perusteella, eli tutkija tutustuu ensin syste-
maattisesti teoriaan ja analysoi sitä. Vasta tämän jälkeen hän alkaa kerätä empiiristä aineistoa 
(Eriksson & Kovalainen 2008, 43). Oman tutkimukseni aloitin tutustumalla tutkimusaiheestani 
kirjoitettuun tutkimuskeskusteluun systemaattisesti, jonka jälkeen laadin tutkimukseni teoriaosan. 
Analysoin tutkimuksen teoriaosaa, tein siitä yhteenvedon ja pohdin omaa tutkimusnäkökulmaani. 
Tutkimukseni perustuu siten vahvasti aiempaan kirjallisuuteen. Ennen empiiristä tutkimusta tie-
sin, mitä ja miten aiemmin on tutkittu ja osasin peilata empiirisiä tuloksia aiempaan tutkimuk-
seen.  
 
Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan pientä tapausmäärää, eli kriteeri on laadullisessa tutkimuk-
sessa laatu määrän sijaan. Laadullisessa tutkimuksessa ei tehdä hypoteeseja tutkimuskohteesta tai 
tuloksista. Yllättyminen tutkimusta tehdessä on tyypillisempää. Laadullisen tutkimusaineiston 
avulla tutkija voi löytää uusia näkökulmia, pelkän ennestään epäilemänsä sijasta (Eskola & Suo-
ranta 2008, 18–20). Laadullisen aineiston kokoa miettiessä on huomioitava aineiston kattavuus 
eli se, sopivatko aineiston koko, edustettavuus ja yleistettävyys laadullisen tutkimuksen omiin 
teoreettisiin lähtökotiin. Aineistoa on riittävästi, eli aineisto on kyllääntynyt eli saavuttanut satu-
raation, kun uudet tapaukset eivät tuota enää tutkimusongelman kannalta uutta tietoa (Eskola & 
Suoranta 2008, 60–62). Saturoitunut aineisto alkaa toistaa itseään (Tuomi & Sarajärvi 2009, 87.)  
 
Omassa tutkimuksessani en asettanut hypoteeseja, koska kyseessä oli laadullinen tutkimus. Tut-
kimukseni tein selittävästä, suhteellisesta näkökulmasta, joka poikkeaa hypoteeseja asettavasta 
positivistisesta, realistisesta näkökulmasta. Tarkoituksena on ymmärtää todellisia toiminnan mer-
kityksiä ja käsitteitä todellisessa ympäristössään (Gephart 2004, 456–457.) Saturaatio tarkoitti 
tutkimuksessani sitä tilannetta, kun huomasin, ettei kerättävästä aineistosta tule ilmi enää uutta 
tietoa tai uusia näkökulmia tutkimukseeni. Oma tutkimukseni pyrki tulkitsemaan tutkittavaa il-
miötä ja tutkittavien määrä oli pieni, kahdeksan henkilöä itseni lisäksi. Pyrin saamaan aikaan pe-
rusteellisen analyysin tämän pienen tutkittavan kohdejoukon ajatuksista tutkimuskysymyksiini 
liittyen. 
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Laadullisessa tutkimuksessa on tärkeää kertoa tutkimusprosessin kulku ja kertoa, kuinka tutki-
muksen käytännöt muuttivat havainnot aineistoksi, tuloksiksi ja oivalluksiksi (Gephart 2004, 
458). Tutkijan pitää myös reflektoida tiedon tuottamista ja kertoa, minkälaista tietoa hän tuottaa 
ja missä suhteessa uusi tieto on jo olemassa olevaan tietoon (Eriksson & Kovalainen 2008, 12). 
Kerron oman tutkimukseni kulun selkeästi ja reflektoin toimintaani läpi tutkimuksen, jotta lukija 
voi ymmärtää, kuinka olen kerännyt ja analysoinut aineiston, ja kuinka sain tuloksia ja oivalluk-
sia aineistosta. 
   
Tuomen ja Sarajärven (2009, 127) mukaan eettisyys on osa tutkimuksen luotettavuutta ja laatua. 
Hyvää tutkimusta ohjaa sitoutuminen eettisyyteen. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 62–63)  mu-
kaan tutkimusetiikalla tarkoitetaan tapoja, joilla tutkimusta tehdään ja raportoidaan. Luottamuk-
sen luominen tutkittavaan yhteisöön on tärkeää. Christiansin (2005, 144) mukaan tutkimusetiik-
kaan kuuluu tietoinen suostumus, eli osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista. Tutkimuk-
sesta tulee kertoa avoimesti tutkittaville. Eriksson ja Kovalainen (2008, 70–71) toteavat, että tut-
kittavien ei saa antaa luulla, että heidän pitää osallistua tutkimukseen esimerkiksi asemansa takia. 
Tämä on tärkeää ottaa huomioon etenkin yritystutkimuksissa. Tutkimuksesta annettavan tiedon 
tulee olla todenmukaista. Omaan tutkimukseeni osallistuminen oli vapaaehtoista, vaikka keräsin-
kin fokusryhmäkeskusteluaineistoni palaverin yhteydessä. Vapaaehtoisuus toteutui siinä niin, että 
halutessaan sai olla hiljaa ja näin olla osallistumatta aineistonkeruuseen. Teemahaastatteluihin 
osallistuminen oli täysin vapaaehtoista, joten toiminta oli eettistä.   
 
Koskisen ym. (2005, 278–279) mukaan laadullisen tutkimuksen eettisenä ongelmana on kohteen 
tunnistettavuus helposti, koska tutkimuksessa on pieni tutkittavien määrä. Yritystutkimuksesta 
taas voi paljastua kilpailijoita hyödyttäviä tietoja. Tutkijan tulee harkita mahdolliset haitat ennen 
tutkimusta. Christians (2005, 145) toteaa, että henkilökohtaiset tiedot pitää julkaista tutkimukses-
sa nimettömästi, näin turvataan yksityisyys ja luottamus. Henkilöiden nimien mainitseminen on 
tutkimuksessani eettinen kysymys, johon tulee kysyä lupa tutkittavilta henkilöitä. Koskisen ym. 
(2005, 283) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on tyypillistä muuttaa kohteen tunnistamisen 
mahdollistavia yksityiskohtia, esimerkiksi todelliset nimet ja muut yksityiskohdat. Omassa tut-
kimuksessani ratkaisin tämän eettisen kysymyksen siten, etten maininnut tutkittavien nimiä enkä 
muitakaan yksityiskohtia tutkimuksessa. Voi kuitenkin olla, että tutkittavat tunnistavat kohdejou-
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kon pienuuden takia toistensa lausunnot tutkimuksesta, mutta ulkopuolisen henkilön on mahdo-
ton tunnistaa, kuka on sanonut mitäkin. Olen tutkimuksessani pyrkinyt ottamaan huomioon tut-
kimuseettiset kysymykset mahdollisimman tarkasti.   
 
Omaa tutkimustani varten selvitin salassapitokysymyksen, että tutkittava organisaatio on julkinen 
toimija, joten tutkimus on julkinen. Koulutusten hinnoittelua ja asiakashankintaa koskeva tieto 
ovat liikesalaisuuksien piirissä, joten mikäli niitä sivutaan tutkimuksessa, tulee kysyä lupa tiedon 
julkaisuun asioista vastaavilta henkilöiltä. Oma tutkimukseni ei käsitellyt hinnoittelua tai asia-
kashankintaa, vaan työntekijöiden kokemuksia. Mietittävänä seikkana pidin myös sitä, että olen 
tutkittavan organisaation työntekijä. Koskinen ym. (2005, 294) muistuttavat, että tutkimuksen 
tavoitteet tasapainottelevat tieteellisten ja käytännöllisten vaikutteiden välillä. Ongelmia voi ai-
heuttaa muun muassa se, että tutkija kätkee todelliset intressinsä akateemisten pyrkimysten taak-
se. Tilanne voi syntyä, kun tutkitaan esimerkiksi omaa työnantajaa. Tutkimus voi epäilyttää työ-
yhteisöä, vaikka tutkijan motiivit ovat puhtaat.  
 
Ratkaisu epäilyn ongelmaan on avoimuus ja mahdollisen rooliristiriidan mahdollisimman tarkka 
selvittäminen. Omassa tutkimuksessani pyrin mahdollisimman selkeästi kertomaan sekä tutkitta-
ville että tutkittavan organisaation johdolle, millainen tutkimus on kyseessä ja olemaan avoin. 
Kerroin ennen aineistonkeruupäiviä tutkittaville ja johdolle, että aion tehdä tutkimuksen, sekä 
ketä tutkin ja miksi. Luulen, että tutkimukseni herätti epäilyä tutkittavien keskuudessa, koska se 
ei ollut aivan tuttu aiheeltaan tutkittaville, mutta pyrin selittämään tutkimuksen tarkoituksen 
mahdollisimman ymmärrettävästi.  
 
3.2 Tutkimuksen kohdejoukko 
 
Tutkimusraportissa pitää kertoa, kuinka tiedonantajien valinta on tehty ja kuinka tämä valinta 
täyttää tarkoitukseen soveltuvuuden kriteerin. Tutkija harkitsee, mitä harkinnanvaraisuus ja sopi-
vuus hänen tutkimuksessaan tarkoittavat (Tuomi & Sarajärvi 2009, 86.) Kuulin vuoden 2013 
alussa järjestetyssä henkilöstökokoontumistilaisuudessa aikuiskoulutussihteerien työnkuvaa 
myynnillistettävän ja näin löysin myynnin johtamiseen liittyvän aiheen tutkimukseeni. Tutkimuk-
sen kohdejoukoksi valitsin Savon koulutuskuntayhtymässä työskentelevät aikuiskoulutussihteerit, 
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joita on tällä hetkellä tutkittavassa organisaatiossa itseni lisäksi kahdeksan. Pääsyynä tämän tut-
kimusjoukon valintaan oli työskentelyni tässä organisaatiossa ja toimiminen itse aikuiskoulutus-
sihteerinä. Savon koulutuskuntayhtymä on julkisen sektorin organisaatio. Kaikki tutkimuksen 
kohdejoukon jäsenet ovat naisia. Tuomen ja Sarajärven (2009, 85) mukaan on tärkeää, että laa-
dullisessa tutkimuksessa henkilöt, joilta tietoa kerätään, tietävät ilmiöstä mahdollisimman paljon 
tai heillä on kokemusta asiasta.   
 
Tutkimukseeni valitut tutkittavat henkilöt liittyivät kaikki tutkimusongelmaan työnkuvan myyn-
nillistämisen takia ja olivat siksi sopivia osallistujia tutkimukseeni. Kaikki kohdejoukon jäsenet 
ovat työskennelleet aikuiskoulutussihteerin työssä useita vuosia, noin kolmesta vuodesta ylös-
päin. Suurin osa on työskennellyt kyseisessä työtehtävässä paljon pidempään. Valitsin tutkimuk-
seeni kyseisen kohdejoukon, koska myynnin ottaminen huomioon aikuiskoulutussihteerin työssä 
on uusi asia tälle kohdejoukolle, ja siksi sopiva tutkimuskohde omalle tutkimukselleni. Kysyin 
työnantajalta, voinko toteuttaa tutkimuksen Savon koulutuskuntayhtymässä ja kerätä tutkimusai-
neiston tutkimalla aikuiskoulutussihteereitä. Sain luvan toteuttaa tutkimukseni valitsemallani ta-
valla.  
 
3.3 Triangulaatio 
 
Tutkimuksessani käytin kahta erilaista aineistonkeruumenetelmää – fokusryhmäkeskustelua ja 
teemahaastattelua. Eskola ja Suoranta (2008, 68–70) kertovat, että erilaisten aineistojen käyttä-
mistä samassa tutkimuksessa kutsutaan triangulaatioksi. Triangulaation perusteluna on katta-
vamman kuvan saaminen tutkimuskohteesta verrattuna vain yhdenlaisen aineiston käyttämiseen 
tutkimuksessa. Kyseessä on menetelmätriangulaatio, kun tutkimuksessa käytetään erilaisia aineis-
tonkeruumenetelmiä. Tutkimuksessani käytin menetelmätriangulaatiota syventämään tutkimustu-
loksia.  
 
3.4 Aineiston kerääminen fokusryhmäkeskustelulla 
 
Tutkimuksessani käytin ensimmäisenä aineistonkeruumenetelmänä fokusryhmäkeskustelua, kos-
ka halusin kerätä aineistoa nopeasti ja tehokkaasti ja siten, että saan hyvä kuvan tutkittavasta il-
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miöstä. Toteutin keskustelun huhtikuun alussa vuonna 2013. Fokusryhmällä tarkoitetaan ryhmää, 
joka keskustelee ja kommentoi tutkittavaa asiaa ryhmässä yksittäisten henkilöiden kokemuksiin 
perustuen. (Eriksson & Kovalainen 2008, 173.) Fokusryhmän tarkoituksena on yleisimmin tutkia 
syvällisesti aihetta, josta tiedetään vain vähän (Stewart, Shamdasani & Rook 2007, 109.) Fokus-
ryhmäkeskustelua käytetään tutkimuksissa kyselylomakkeiden sijaan, koska kyselylomakkeiden 
koetaan rajoittavan ihmisten omien mielipiteiden esille tuomista (Puchta & Potter 2004, 47.) Fo-
kusryhmän ero muihin tutkimustapoihin on tietojen keruun tapahtuminen ryhmässä (Stewart ym. 
2007, 19.)  
 
Akateemisessa tutkimuksessa fokusryhmäkeskustelua käytetään tutkittaessa kuluttajakäyttäyty-
mistä. Tällöin kohteena ovat asenteet, tarpeet, käsitykset, mieltymykset ja valinnat. Fokusryhmän 
avulla tutkija voi tutkia, miksi asia on merkittävä kuten myös sen, mikä on merkittävää tutkitta-
vassa asiassa (Eriksson & Kovalainen 2008, 174). Pohdin fokusryhmäkeskustelun sopivuutta 
omaan tutkimukseeni ja mielestäni se sopi hyvin vastaamaan asettamiini tutkimuskysymyksiin, 
koska sen avulla voidaan tutkia asenteita ja käsityksiä asioista. Aiheiksi keskustelulle valitsin 
myyntiprosessin ja asiakaslähtöisen myynnin. Halusin myös tarkastella sitä, mikä tutkittavassa 
asiassa on merkittävää. Tämän perusteella fokusryhmäkeskustelu sopi hyvin aineistonkeruumene-
telmäksi omaan tutkimukseeni.  
 
Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 184) mukaan tutkijan on hyvä muistuttaa fokusryhmäkeskuste-
lua edeltävänä päivänä ryhmän jäseniä keskustelusta esimerkiksi sähköpostitse. Ennen fokusryh-
mäkeskustelua lähetin tutkimukseen osallistujille sähköpostiviestin. Kerroin viestissä, mitä, ketä 
ja miksi tutkin. Kerroin toteuttavani fokusryhmäkeskustelun aikuiskoulutussihteerien palaverissa. 
Kerroin, ettei keskustelussa ole oikeita tai vääriä vastauksia, ja että kaikkien mielipiteet ovat sal-
littuja ja tarpeellisia. Kerroin viestissä myös, että tutkittavat pysyvät anonyymeinä valmiissa tut-
kimuksessa, eli tutkimuksesta ei voi tunnistaa, kuka sanoi mitäkin. Viestini tavoitteena oli tiedot-
taa tutkimuksesta etukäteen, jottei se tulisi tutkittaville yllätyksenä. Samalla halusin rohkaista 
ihmisiä keskustelemaan tutkimuksessa. Lähetin viestin sekä hyvän tutkimustavan mukaisesti että 
siksi, ettei itse keskustelutilanteessa tarvitsisi kertoa tutkimuksen taustoista. 
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Omassa tutkimuksessani keskusteltiin fokusryhmässä kahdesta eri teemasta: myyntiprosessista ja 
asiakaslähtöisestä myynnistä. Valitsin tutkimuspaikaksi Savon koulutuskuntayhtymän Kuopion 
toimipisteen neuvotteluhuoneen, koska siellä pidettiin aikuiskoulutussihteerien palaveri huhti-
kuun 2013 alussa. Keskustelijoiksi hankin suurimman osan aikuiskoulutussihteereistä sekä muu-
taman muun henkilön. Sain luvan järjestää keskustelun palaverin yhteydessä ja valmistelin kes-
kustelun tueksi keskustelurungon teemoista myyntiprosessi ja asiakaslähtöinen myynti (ks. liite 
1). Keskustelun vetäjänä päätehtävänäni oli kertoa tutkittaville keskusteltava aihe, keskustelun 
tarkoitus ja prosessi, ihmisten saaminen rentoutuneiksi sekä ihmisten kuunteleminen ja vuorovai-
kutuksen helpottaminen. Ryhmän vetäjänä pyrin pitämään keskustelun tutkimusaiheessa (Eriks-
son & Kovalainen 2008, 179–184). Stewartin ym. (2007, 94–96) mukaan keskustelun vetäjän 
pitää luoda keskustelun alussa luottamuksen ja avoimuuden ilmapiiri. Kaikkia osallistujia tulee 
kannustaa puhumaan.   
 
Fokusryhmäkeskustelussa oli paikalla kuusi aikuiskoulutussihteeriä, yksi oppisopimustoimiston 
koulutussihteeri, esimies sekä kaksi suunnittelijaa, eli yhteensä kymmenen henkilöä itseni lisäksi. 
Osallistujien joukko oli näin kirjava, koska fokusryhmäkeskustelu toteutettiin palaverin yhtey-
dessä. Keskustelussa käsiteltiin teemoja kuitenkin aikuiskoulutussihteerien näkökulmasta. Koin 
keskustelevan joukon kirjavuuden vain eduksi tutkimukselle, koska näin keskusteluun saatiin 
erilaisia näkökulmia paremmin verrattuna siihen, että keskustelussa olisi ollut vain aikuiskoulu-
tussihteereitä. 
  
Fokusryhmäkeskustelussa myös hiljaiset hetket ovat tärkeitä. Ne voivat luoda mielenkiintoisia ja 
tuoreita tutkimuskysymyksiä. Fokusryhmäkeskustelulla voidaan saada aikaan uusia tutkimusky-
symyksiä ja uusia teoreettisia ideoita (Eriksson & Kovalainen 2008, 175). Huomasin järjestämäni 
fokusryhmäkeskustelun sisältävän useita hiljaisia hetkiä, joita pidän myös tutkimustuloksina, eli 
kun aihe ei ollut tuttu, siitä ei osattu sanoa mitään. Näin heräsi kysymyksiä, muun muassa: Pitäi-
sikö tutkittavien tietää myyntiprosessista tai asiakaslähtöisestä myynnistä ja olisiko se hyödyllistä 
myynnillistyvää työnkuvaa ajatellen? Onko sihteerien myynnillistyvän työnkuvan merkitys ym-
märretty ja onko myyntiä koulutettu tarkoituksenmukaisesti?   
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Stewartin ym. (2007, 42–43) mukaan fokusryhmän etuna ovat tiedon keruun nopeus ja edulli-
semmat kustannukset verrattuna esimerkiksi yksilöhaastatteluihin. Fokusryhmä mahdollistaa tut-
kijalle suoran vuorovaikutuksen tutkittavien kanssa. Fokusryhmän tulokset ovat yleensä hyvin 
ymmärrettäviä verrattuna muun muassa kyselytutkimukseen. Kamberelisin ja Dimitriadisin 
(2005, 903) mukaan fokusryhmän etuna on mahdollisuus saavuttaa sellaisia tuloksia synergian 
avulla, joita yksilöhaastattelussa ei saavutettaisi. Omassa tutkimuksessani nopea ja edullinen tie-
donkeruu oli tärkeää, koska halusin tehdä tutkimuksen suhteellisen nopealla aikataululla, enkä 
halunnut käyttää yrityksen resursseja liikaa tutkimuksen toteuttamiseksi. Näidenkin seikkojen 
johdosta valitsin fokusryhmäkeskustelun aineistonkeruumenetelmäkseni.   
 
Osallistujat kokevat fokusryhmäkeskustelun eri tavoin – fokusryhmät voivat olla ahdistavia sel-
laisille henkilöille, jotka ajattelevat asiat poikkeuksellisesti. Ujot henkilöt voivat kokea fokus-
ryhmän pelottavana (Eriksson & Kovalainen 2008, 177). Fokusryhmän ongelmana voi olla kont-
rolloinnin vaikeus tilanteen vapaudesta johtuen ja keskustelun vetäjällä on suuri haaste pitää kes-
kustelu tutkimusaiheessa. Keskustelun vetäjän haasteena on myös saada kysymykset kuulosta-
maan keskustelulta tenttikysymysten sijaan (Puchta & Potter 2004, 47–48). Havaitsin, että kes-
kustelussa osa ihmisistä pysyi hiljaa ja osa puhui pääosan keskustelun puheenvuoroista. Syyksi 
arvelen tutkimusaiheen, etenkin myyntiprosessin osuuden vierauden. Lisäksi osa paikalla olevista 
ei todennäköisesti tuntenut kuuluvansa keskusteluun ja pysyi siksi hiljaa. Tutkittavat olisivat ha-
lunneet, että avaan heille myyntiprosessin käsitettä ja myynnin seitsemää askelta, mutta päätin, 
etten ala kertomaan asiasta, koska minulle tutkimukseeni riittää tämänhetkinen käsitys asiasta. 
Tehtäväni oli tutkia tämänhetkistä tilannetta – ei kouluttaa myyntiä.  
 
Jälkeenpäin ajatellen, jos olisin hieman kertonut eri myyntiprosessin vaiheista, olisi aiheen ym-
märrys ehkä lisääntynyt ja keskustelua olisi voinut saada enemmän aikaiseksi. Koin haasteelli-
seksi saada syntymään keskustelua, ja keskustelu oli hieman haastattelumaista. Haastavinta oli se, 
kun kysyin jotain, eikä kukaan vastannut mitään. Yritin lisäkysymyksillä saada vuorovaikutusta 
aikaan. Itse ujona henkilönä koin fokusryhmäkeskustelun pelottavana, etenkin siksi, koska minun 
piti johtaa keskustelua. Pyrin kuitenkin sisukkaasti saamaan osallistujat keskustelemaan. Uskon, 
että ryhmän henkilöt kokivat keskustelun monin tavoin.  
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Omassa keskustelussani pyrin puhumaan selkeää ja ymmärrettävää kieltä. Pyrin myös rohkaise-
maan tutkittavia puhumaan, mikä oli välillä hankalaa. Materiaalina tutkimuksessa minulla oli 
fläppitaulupaperi, johon piirsin myynnin seitsemän askelta kuviona. Sekä myyntiprosessin että 
asiakaslähtöisen myynnin osuudessa pyysin tutkittavia katsomaan paperia ja pohtimaan kysy-
myksiä sen avulla. Uskon, että tutkimuksen ilmapiiri koettiin avoimeksi ja luottamukselliseksi. 
Keskustelun pitäminen aiheessa oli haastavaa, koska minulta kysyttiin paljon kysymyksiä, ja yri-
tin olla vastaamatta niihin ja pitää keskustelun ryhmän välisenä. Huomasin kuitenkin vastaavani 
kysymyksiin keskustelun aikana sen sijaan, että olisin palauttanut keskustelun ryhmälle. Tämä oli 
todella haastavaa teorialähtöisessä tutkimuksessa, jossa tavallaan olisin osannut vastata kysymyk-
siin, mutta fokusryhmäkeskustelun luonteen vuoksi olisi pitänyt palauttaa kysymys takaisin ryh-
mälle. Keskustelun päätteeksi kiitin ryhmää keskustelusta. Ajallisesti järjestämäni fokusryhmä-
keskustelu jäi lyhyeksi, vain 17 minuuttia, koska keskustelu oli melko vähäistä, enkä keksinyt 
keskustelurunkoon laatimieni kysymysten lisäksi muuta kysyttävää. Keskustelu kuitenkin saavut-
ti saturaation, koska mitään uutta tietoa tutkimukseen ei keskustelun päätyttyä ilmennyt.  
   
Keräsin aineiston nauhoittamalla fokusryhmäkeskustelun nauhurilla. Eriksson ja Kovalainen 
(2008, 53) mainitsevat, että nauhuria käytettäessä tutkittaville pitää kertoa heti tutkimuksen alus-
sa, kuinka tutkija turvaa tutkimuksen luottamuksellisuuden. Nauhoitteesta on pidettävä hyvää 
huolta tai tuhota nauha tutkimuksen jälkeen. Nauhoitettuun tutkimukseen kuuluu välttämätön 
vaihe, eli litteraatio, millä tarkoitetaan aineiston kirjoittamista tekstimuotoiseksi tiedostoksi 
(Koskinen ym. 2005, 317–318.) Litteroinnin jälkeen aineisto oli tekstimuodossa ja valmiina koo-
daamista ja analysointia varten. Kerroin heti fokusryhmäkeskustelun alussa tutkittaville tuhoava-
ni nauhan heti, kun se on litteroitu eli puhtaaksikirjoitettu. Näin tein, eli tuhosin nauhan litteroi-
tuani sen, näin luottamuksellisuus toteutui. Nauhoitus onnistui ja sain nauhan litteroitua samana 
päivänä, kun nauhoitin fokusryhmäkeskustelun. Litteroinnin aikana aloin tutustua aineistoon 
alustavasti. Aikaa fokusryhmäkeskustelun litterointiin kului noin kaksi tuntia. Hävitin litteroidun 
materiaalin tutkimukseni julkaisun jälkeen.    
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3.5 Aineiston kerääminen teemahaastattelulla  
 
Keräsin aineistoa myös haastattelemalla, koska halusin syventää tutkimuksen tuloksia keräämällä 
aineistoa eri menetelmillä. Haastattelun pääasiallinen tarkoitus on tuottaa puitteet, jossa vastaaja 
voi ilmaista ajatuksiaan omin sanoin. Tarkoituksena on kerätä tietoa valitusta aiheesta tai tutki-
muskysymyksestä (Miller & Brewer 2003, 166). Järjestämästäni fokusryhmäkeskustelusta puut-
tui keskustelu arvon tuottamisesta ja suhdemyynnistä. Sen vuoksi keräsin lisäaineistoa. Haastatte-
lutyyppini oli teemahaastattelu, eli laadin pääteemat ja niihin liittyvät pääkysymykset, mutta lisä-
sin kysymyksiä tarvittaessa myös joustavasti lisätietoa saadakseni (Miller & Brewer 2003, 167). 
Teemahaastattelun avulla sain kerättyä syvällistä tietoa työntekijän kokemuksista valitsemiini 
teemoihin liittyen, minkä johdosta se sopi hyvin tutkimukseeni. 
 
Kysyin lupaa haastatella sekä johdolta että haastateltavilta itseltään. Haastatteluun osallistuminen 
oli näin ollen luvallista ja osallistuminen oli vapaaehtoista. Haastattelin kolmea tutkimusjouk-
koon kuuluvaa aikuiskoulutussihteeriä toukokuussa vuonna 2013. Juuri näiden kolmen haastatel-
tavan valinta perustui pääosin aikataulullisiin syihin, eli sain järjestettyä haastattelut juuri näiden 
henkilöiden kanssa parhaiten. Haastattelut tapahtuivat rauhallisissa huoneissa. Ensimmäisessä 
haastattelussa haastattelin kahta henkilöä yhtäaikaisesti. Toisessa haastattelussa haastattelin yhtä 
henkilöä. Haastattelutilanne oli rauhallinen, ja teemoihin paneuduttiin kunnolla. Haastattelut su-
juivat paremmin verrattuna järjestämääni fokusryhmäkeskusteluun. Haastattelukysymykset laadin 
tutkimukseni teoreettiseen viitekehykseen perustuen (kts. liite 2). Tutkimusaihe oli haastattelu-
vaiheessa jo tutumpi itselleni, joten osasin esittää lisäkysymyksiä tarpeen vaatiessa. En tehnyt 
koehaastatteluita, koska arvelin, että fokusryhmäkeskustelun jälkeen haastattelu onnistuisi ilman 
kokeiluakin. 
 
Haastattelun etuna olivat tutkimukseeni liittyen joustavuus, eli mahdollisuus muokata haastatte-
lua tarpeen vaatiessa haastattelutilanteessa. Sain kaikki haastateltavaksi pyytämäni henkilöt suos-
tumaan haastatteluun. Pystyin muokkaamaan kysymyksiä ymmärrettävämmäksi haastattelun ai-
kana. Eleilläni pystyin kehottamaan haastateltavia puhumaan lisää. Pystyin tarkentamaan haastat-
telun aikana haastateltavan vastauksia ymmärrettävämmiksi. Tein haastattelun aikana myös yh-
teenvetoja, joilla ilmaisin haastatellulle ymmärtäneeni asian. Haastattelun heikkoutena tutkimuk-
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sessani oli teemahaastattelun luonteen takia mahdollinen luotettavuuden puute, eli haastattelu ei 
ole toistettavissa aivan samanlaisena. Kysymysten muuttaminen vaikeuttaa myös vastausten ver-
tailua analysointivaiheessa. Haastattelun heikkoutena oli myös anonymiteetin puute, kun tutki-
mus tehtiin kasvokkain. Tämä voi vaikuttaa vastausten rehellisyyteen (Miller & Brewer 2003, 
168–169).  
 
Keräsin haastatteluaineiston nauhurilla nauhoittamalla. Miller ja Brewer (2003, 166) muistutta-
vat, että haastateltavan tulee tietää, että haastattelu tallennetaan. Kysyin heti haastattelun alussa 
tutkittavilta lupaa nauhoittaa haastattelu. Kerroin tuhoavani nauhan heti litteroinnin jälkeen. Toi-
min näin ollen luottamuksellisesti. Nauhoitus onnistui. Ensimmäinen haastattelu oli kestoltaan 40 
minuuttia ja toinen 60 minuuttia. Haastattelut johtivat mielestäni aineiston saturaatioon. Sain 
nauhat litteroitua pian haastattelujen nauhoittamisen jälkeen. Tutustuin aineistoon litteroinnin 
aikana alustavasti. Aikaa kahden haastattelun litterointiin kului yhteensä kuusi tuntia. Hävitin 
myös teemahaastattelusta saadun litteroidun materiaalin tutkimukseni julkaisun jälkeen.      
 
3.6 Aineiston analysointi deduktiivisella sisällönanalyysillä 
 
Tutkimuskysymykseni ovat: Minkälaisista toiminnoista myyntityö rakentuu aikuiskoulutussihtee-
rin työssä? Minkälaisia myyntitekniikoita julkisessa organisaatiossa työskentelevä nainen käyt-
tää? Aineiston analyysin avulla pyrin saamaan kysymyksiin vastauksia. Eriksson ja Kovalainen 
(2008, 186–187) huomauttavat, että fokusryhmäkeskustelun onnistumisesta huolimatta tutkimuk-
sen menestys riippuu aineiston analysoinnista. Tutkijan tulee pohtia, mikä analyysimenetelmä 
vastaa asetettuun tutkimuskysymykseen ja kuinka tutkimuksen teoreettinen viitekehys ohjaa ana-
lysointia. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 187) mukaan suurimmassa osassa fokusryhmäkirjalli-
suutta fokusryhmäaineisto analysoidaan sisällönanalyysillä. Aineiston läpikäynnin tarkoituksena 
on saada tutkimuksesta irti jotain, mitä ei suorista lainauksista ole saatavilla (Ruusuvuori, Nikan-
der & Hyvärinen 2010, 19.) 
 
Valitsin tutkimukseeni sekä fokusryhmäaineiston että haastatteluaineiston analyysitavaksi deduk-
tiivisen, eli teorialähtöisen sisällönanalyysin, koska tutkimukseni eteni teoriaan perehtymisestä 
empiiriseen tutkimukseen. Sisällönanalyysin tarkoituksena on saada tutkittavan ilmiön kuvaus 
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tiivistetyssä ja yleisessä muodossa (Tuomi & Sarajärvi 2009, 103.) Elo ja Kyngäs (2008, 109) 
kertovat deduktiivista sisällönanalyysia käytettävän, kun analyysin rakenne perustuu aiempaan 
tietoon ja tutkimuksen tarkoituksena on testata aiempaa teoriaa. Deduktiivinen analyysiprosessi 
sisältää valmistelun, järjestelyn ja raportoinnin vaiheet. Deduktiivinen analyysiprosessi näkyy 
omassa analyysissäni siten, että valitsen analyysissä käyttämäni käsitteet tutkimukseni teoriavii-
tekehyksestä. Vertaan saamiani tutkimustuloksia aiempaan teoriaan. Sekä koko tutkimukseni että 
aineiston analysoinnin lähtökohtana on aiempi tutkimus. 
 
Deduktiivisella analyysillä tarkoitetaan päättelyn logiikkaa, joka etenee yleisestä yksittäiseen. 
Tutkimuksen viitekehyksenä deduktiivisessa analyysissä on metodologia tai tutkittavasta ilmiöstä 
jo tiedetty. Aineiston hankinta on teorialähtöistä, kuten myös aineiston analyysi ja analyysin ra-
portointi. Myös tutkimuskysymys perustuu aiempaan teoriaan (Tuomi & Sarajärvi 2009, 95–99.) 
Lukijan tulee saada selville, kuinka teemat on laadittu aineistosta ja kuinka tutkimuksen keskeiset 
päätökset on tehty tutkimusprosessissa (Gephart 2004, 460.) Sekä fokusryhmäkeskustelun että 
teemahaastattelun kysymykset ovat johdettu teoriaviitekehyksestä. Tutkimuskysymykseni perus-
tuvat aiempaan teoriaan.  
 
Aloitin analyysini valmisteluvaiheella. Luin aineiston läpi useita kertoja, valitsin analyysiyksiköt 
ja järjestin aineiston. Ruusuvuoren ym. (2010, 20) mukaan analyysiyksikön valinta on tärkeä läh-
tökohta luokittelulle. Valinta alkaa päättämisellä, mitä yksiköitä aineistosta halutaan koodata. 
Tutkimuksessani valitsin koodattaviksi toimintoja ja niiden kohteita. Ruusuvuori ym. (2010, 20) 
kehottavat myös pohtimaan, liittyvätkö tutkittavat ilmiöt yksilöön, vuorovaikutukseen, ryhmään, 
yhteiskunnallisiin rakenteisiin, kulttuurisiin merkityksiin vai instituutioihin liittyviksi. Tutkimuk-
sessani tutkittavat ilmiöt liittyvät instituutioihin, tässä tapauksessa julkiseen organisaatioon, Sa-
von koulutuskuntayhtymään. Tämän jälkeen siirryin järjestelyvaiheeseen, jossa merkitsin omaan 
kiinnostukseeni liittyvät asiat aineistosta koodaamalla. Saldañan (2009, 3–4) mukaan koodi tar-
koittaa yleensä aineistossa olevaa lyhyttä lausetta, joka on vertauskuvallisesti yhteenkokoava, 
keskeinen, pääasian kertova ja ajatuksia herättävä. Aluksi koodausprosessissa koodattava alue voi 
olla suuruudeltaan yhdestä sanasta lauseeseen tai koko sivuun. Toisessa vaiheessa koodataan ai-
neistoa samanlaisiin yksiköihin. Koodaus on siirtymävaihe aineistonkeruun ja aineiston analyysin 
välillä. Kirjoitin virkkeiden perään sanoja, jotka kuvasivat virkettä valitsemaani koodausyksik-
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köön ja teoriaviitekehykseen liittyen, esimerkiksi ”myyntitoiminto” tai ”asiakassuuntautunut toi-
minto”. Koodasin aineistosta siis teoriaviitekehykseen liittyviä toimintoja ja niiden kohteita. 
Koodauksen jälkeen jätin tutkimukseeni sopimattomat kohdat aineistosta tutkimuksen ulkopuo-
lelle. Tein analyysirungon analyysin avuksi (ks. liite 3, 1/2). Laadin koodaustaulukon analyysin 
aluksi tekemieni koodien perusteella, tämä oli koodaamista analyysirungon avulla. (ks. liite 3, 
2/2). Vertasin seuraavaksi aineistoa aiempaan teoriaan. Viimeiseksi toteutin raportointivaiheen. 
Luokittelin aineiston teemoiksi ja kirjoitin yhteenvetoraportin tutkimustuloksista. Tuomen ja Sa-
rajärven (2009, 93) mukaan teemoittelussa painottuu se, mitä kustakin teemasta on sanottu. Tee-
moittelussa on kyse laadullisen aineiston pilkkomisesta ja ryhmittelystä eri aihepiirien mukaan. 
Teemoittelun ideana on tiettyjen teemaa kuvaavien näkemysten etsiminen aineistosta. Kuviossa 6 
olen kuvannut deduktiivisen sisällönanalyysin vaiheet, joiden mukaan analysoin oman aineistoni. 
  
 
     Valmisteluvaihe 
 
Analyysiyksikköjen valinta 
Aineiston ja kokonaisuuden järjestäminen 
 
       Järjestelyvaihe 
  
                                Rakenteellisen analyysirungon kehittäminen  
                                Aineiston koodaus kategorioiden mukaisesti 
     Vertailu aiempaan tutkimukseen 
 
      Raportointivaihe 
 
Malli, käsitteellinen järjestelmä, käsitekartta tai luokittelu 
 
Kuvio 6: Deduktiivisen sisällönanalyysin vaiheet 
 
Lähde: Muokattu Elon ja Kyngäksen 2007, 110, esittämästä kuviosta.  
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3.7 Tutkimuksen eettisyyden ja luotettavuuden arviointi   
 
Tuomen ja Sarajärven (2009, 141) mukaan tutkimuksen luotettavuutta pitää arvioida ja arvioides-
sa pitää pohtia myös sitä, miksi tutkimus on eettisesti korkeatasoinen. Tuomi ja Sarajärvi (2009, 
137–139) kertovat reliabiliteetilla tarkoitettavan tutkimustulosten toistettavuutta ja validiteetilla 
sitä, että tutkimuksessa on tutkittu, mitä on luvattu tutkia. Näitä käsitteitä on kritisoitu laadullisen 
tutkimuksen piirissä, koska ne on luotu määrällisen tutkimuksen piirissä ja sopivat oikeastaan 
vain määrällisen tutkimuksen tarpeisiin – validiteetin ja reliabiliteetin perustavana oletuksena on 
käsitys yhdestä todellisuudesta. Tämän johdosta on ehdotettu laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuuden arviointiin uusia käsitteitä. Arvioin oman tutkimukseni luotettavuutta uusien käsitteiden 
avulla. En käytä oman tutkimukseni luotettavuuden arvioinnissa reliabiliteetin ja validiteetin kä-
sitteitä, koska ne sopivat siihen huonommin kuin uudet kriteerit.  
 
Tuomi ja Sarajärvi (2009, 138–139) esittelevät uudet luotettavuuden kriteerit laadullisessa tutki-
muksessa. Ensimmäinen luotettavuuden kriteeri on uskottavuus ja vastaavuus (credibility). Us-
kottavuutta ja vastaavuutta voidaan parantaa siten, että tutkijan tekemä käsitteellistäminen vastaa 
tutkittavien käsityksiä, tutkittavat kuvataan riittävästi ja tutkimuksessa tehdään arvio kerätyn ai-
neiston totuudenmukaisuudesta. Tutkijan tuottamat rekonstruktiot vastaavat alkuperäisiä kon-
struktioita. Toinen luotettavuuden kriteeri on siirrettävyys (transferability). Siirrettävyyttä arvioi-
daan pohtimalla, kuinka tulokset ovat siirrettävissä toiseen kontekstiin tietyin ehdoin, vaikka 
yleistykset eivät ole mahdollisia. Tutkimuksen voi siirtää vastaavaan kontekstiin. 
 
Kolmas luotettavuuden kriteeri on luotettavuus, tutkimustilanteen arviointi, varmuus ja riippu-
vuus (dependability). Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tämän kriteerin mukaan parantaa siten, 
että ulkopuolinen henkilö tarkastaa tutkimusprosessin toteuttamisen, tutkimus toteutetaan tutki-
muksen tekemistä yleisesti ohjaavin periaattein sekä se, että tutkija ottaa huomioon tutkimuksesta 
ja ilmiöstä johtuvat tekijät. Neljäs luotettavuuden kriteeri on vakiintuneisuus, vahvistettavuus ja 
vahvistuvuus (confirmability). Tämän kriteerin avulla tutkimuksen luotettavuutta voidaan paran-
taa siten, että ulkopuolinen henkilö arvioi tutkimuksen tuotokset ja tehdyt tulkinnat saavat tukea 
toisista vastaavaa ilmiötä tarkastelleista tutkimuksista. Raportointi on niin selkeää, että lukija 
pystyy seuraamaan tutkijan päättelyä ja arvioimaan sitä (Tuomi & Sarajärvi 2009, 138–139). 
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Oman tutkimukseni uskottavuutta olen pyrkinyt lisäämään kuvaamalla tutkittavien taustat ja olo-
suhteet mahdollisimman selkeästi. Uskottavuutta olen lisännyt myös käyttämällä tutkimuksessani 
menetelmätriangulaatiota. Tulokset ovat mielestäni siirrettävissä toiseen vastaavanlaiseen kon-
tekstiin – tosin niitä ei voida yleistää, koska tutkimuksessani oli kyse tietyn ryhmän mielipiteistä 
tietyssä ympäristössä. Tutkimuksen luotettavuutta ja varmuutta parantaa tutkimuksen ohjaajan 
tekemä ohjaustyö ja tutkimusprosessin kommentointi. Luotettavuutta olen pyrkinyt parantamaan 
myös perehtymällä kirjallisuuden perusteella hyvään tutkimustapaan ja toimimaan sen mukaisesti 
tutkimuksen jokaisessa vaiheessa. Lisäksi olen pyrkinyt raportoimaan mahdollisimman tarkasti 
tutkimuksesta ja ilmiöstä johtuvat tekijät, esimerkiksi sen, kuinka omien kollegoiden tutkiminen 
voi vaikuttaa tutkimukseen tai kuinka työntekijöille tuntematon ilmiö mahdollisesti koetaan. Tut-
kimuksen vakiintuneisuutta ja vahvistettavuutta parantaa tutkimuksen tarkastus, jonka tekee ul-
kopuolinen henkilö. Olen pyrkinyt parantamaan vahvistettavuutta myös raportoimalla tutkimuk-
seni niin selkeästi, että lukija saa selvää siitä, kuinka olen tutkimukseni toteuttanut alusta lop-
puun. 
 
Olen pyrkinyt tekemään tutkimuksestani eettisesti korkeatasoisen muun muassa olemalla avoin 
tutkittavalle organisaatiolle ja tutkittaville. Olen tiedottanut tutkimuksesta etukäteen tutkittaville. 
Olen turvannut tutkittavien anonymiteetin, enkä ole paljastanut liikesalaisuuksia tutkimuksessani. 
Olen raportoinut tutkimukseni tarkasti. Olen pitänyt huolta siitä, että alkuperäislähteet ovat löy-
dettävissä lähdeluettelon ja tekstiin merkitsemieni lähdeviitteiden avulla. Arvioituani tutkimuk-
seni luotettavuutta laadullisen tutkimuksen luotettavuuden käsitteillä ja eettisyyden näkökulmas-
ta, olen sitä mieltä, että tutkimukseni on luotettava ja eettisesti korkeatasoinen.  
 
Eettisyyttä voi hieman vähentää se, että fokusryhmäkeskustelu pidettiin kesken palaverin, eli 
kaikkien palaverissa olevien piti periaatteessa osallistua keskusteluun. Tulkitsin kuitenkin kes-
kustelussa hiljaa pysymisen osallistumattomuudeksi, eli keskustelu perustui siten vapaaehtoisuu-
teen. Teemahaastatteluissa ei ollut eettisiä puutteita, koska ne oli lupa järjestää ja osallistuminen 
niihin oli vapaaehtoista. Savon koulutuskuntayhtymän aikuiskoulutussihteerien pieni lukumäärä 
tekee mahdolliseksi sen, että tutkittavat saattavat tutkimuksen lausunnoista tunnistaa toistensa 
lausunnot, mutta ulkopuolisille henkilöille lausuntojen esittäjän tunnistaminen on mahdotonta.        
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4 EMPIIRINEN ANALYYSI JA TULOKSET 
 
Tässä luvussa esittelen tutkimuksen empiirisen analyysin ja tulokset. Tulokset ovat kuvaus tutki-
tusta asiasta. Tutkimukseni ja analyysini ovat deduktiivisia, joten tulokset aion esittää teemoittain 
tutkimuksen teoriataustan mukaisesti. Esitän fokusryhmäkeskustelun ja teemahaastatteluiden 
tulokset temaattisesti, eli keskityn tuloksissani esittelemään aineiston sisältöä (Eriksson & Kova-
lainen 2008, 189.) Yhdistän fokusryhmäkeskustelu- ja teemahaastatteluaineistosta tekemäni ana-
lyysit. Tuloksia esittäessäni käytän suoria puhesitaatteja parantaakseni tutkimuksen uskottavuut-
ta. Fokusryhmäkeskusteluun liittyvät puhesitaatit merkitsen koodilla FK ja teemahaastattelun 
liittyvät puhesitaatit merkitsen haastateltavan henkilön mukaan koodilla H1, H2 ja H3. Tulosten 
perusteella annan ideoita jatkotutkimuksia varten ja toimenpide-ehdotuksia tutkittavalle organi-
saatiolle. Tutkimuksestani on hyötyä tutkittavalle organisaatiolle mahdollista myynnin kehittä-
mistä ajatellen sekä myynnin johtamisen tutkijoille tukemaan myynnin käytännön ongelmien 
ratkaisemista ja myyntitekniikoiden kehittämiseen.   
 
4.1 Myyntiprosessi 
 
Myyntitoiminnot aikuiskoulutussihteerin työssä  
 
Fokusryhmäkeskustelussa tuli ilmi, että myynnin seitsemän askelta ja myyntiprosessi olivat tut-
kittaville vieraita käsitteitä. Tämä ilmeni hiljaisuutena, kun kysyin mielipidettä myynnin seitse-
mästä askeleesta. Koko ryhmä oli fokusryhmäkeskustelussa hiljaa mielipidettä kysyttäessä ja 
olisi halunnut, että avaan käsitettä heille.  
 
Sinä voisit vähän selostaa meille sitä, mistä niinkun on kysymys? (FK.)  
 
Myyntiprosessi prosessina oli vieras, mutta yksittäisiä osia osattiin yhdistää omaan työhön. 
Myynnin seitsemästä askeleesta tunnistettiin fokusryhmäkeskustelussa asiakashankinta, valmis-
tautuminen, esittely ja seuranta. Useampi fokusryhmäkeskusteluun osallistuja löysi myyntipro-
sessin osia työstään. Tutkittavat huomioivat myös koulutuskuntayhtymän aikuiskoulutuksen pal-
velupisteen olevan osa organisaation myyntitoimintaa, lähinnä myyntiesittelyä. Myyntiesittely on 
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tunnetuin ja käytetyin myyntiprosessin osa aikuiskoulutussihteerin työssä. Myyntiprosessin osista 
asiakashankinta, valmistautuminen ja lähestyminen koettiin alojen koulutuspäälliköiden tehtävik-
si. Seurantaakin havaittiin tehtävän siten, että esimerkiksi työturvallisuuskorttien suorittajat kirja-
taan opiskelijahallintojärjestelmään, jonka avulla seurataan, milloin kortti ei ole enää voimassa. 
Näin voidaan tarjota uutta korttikoulutusta, kun kortti käy vanhaksi.    
 
No just esimerkiksi kun on tällaisia koulutuksia, mistä, on niin kuin uusia koulutuksia, 
mistä ei ole tietoa, niin kyllä pitää osata vastata, kun ihmiset soittaa. (FK.)   
 
Ja on tuo seurantakin, esimerkiksi kun on niitä korttikoulutuksia, jossa menee aika um-
peen, niin sitten tarjotaan, että nyt sulla on kortti menossa umpeen, tarjotaan sitä uutta 
koulutusta. (FK.) 
 
Myyntiprosessista kokonaisuutena ei tullut paljon mielipiteitä fokusryhmäkeskustelun aikana. 
Myyntiprosessia pidettiin sopivana lähinnä sellaiseen tilanteeseen, jossa ollaan vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa. Sopivuus aikuiskoulutussihteerin työhön arvioitiin vähäiseksi. Myynti-
prosessin osia kuitenkin tunnistettiin omaan työhön kuuluviksi. Vastaväitteiden käsittely koettiin 
pakottamiseksi, eikä aikuiskoulutussihteerin työhön sopivaksi. Myyntityötä pidettiin tärkeänä 
osana työtä, mutta sen koettiin tulevan työskentelyyn mukaan automaattisesti. Keskustelussa 
mainittiin, että aikuiskoulutussihteerin työssä asiakas on yhteyttä ottava osapuoli. Toisaalta, kos-
ka myyntiprosessi on vieras tutkittaville, he eivät ole käyttäneet sitä työssään, eivätkä sen johdos-
ta voi tietää sen sopivuudesta työhön.  
 
Tulokseni myyntiprosessiin suhtautumisesta perustuvat lähinnä siis ennakkoasenteisiin. Fokus-
ryhmäkeskustelussa huomautettiin, että koulutussihteerillä voisi olla paremmat tiedot saatavilla 
esimerkiksi uusista koulutuksista, koska asiakkaat soittavat heille tiedustellessaan niistä, eivätkä 
koulutuspäälliköille, joilla tietoa on. Näin esittely onnistuisi paremmin. Fokusryhmätutkimuksen 
perusteella koulutusten myyntiprosessi yhteistyössä kouluttajan kanssa voisi olla paremmin hal-
linnassa.    
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Sitä ei varmaan ees ajattele, vaan se tulee ihan luonnostaan. Kyllä se ihan tärkeetä on. 
(FK.) 
 
Enemmän varmaan sitä, että asiakas on meihin päin yhteydessä. Että harvemmin, ehkä 
joskus sitä seurantaa on, että me soitetaan tai ollaan yhteyksissä asiakkaaseen. (FK.) 
 
Toteuttamalla kolmelle henkilölle teemahaastattelun fokusryhmäkeskustelun jälkeen syvensin 
myyntityön ja myyntiprosessin analyysiä. Avasin myyntiprosessin käsitettä kertomalla myynnin 
seitsemästä vaiheesta, joilla myynti on perinteisesti ymmärretty. Uskon, että käsitteen avaaminen 
sai haastattelemani henkilöt käsittämään, mistä myyntiprosessissa on kyse. Tutkimukseni perus-
teella aikuiskoulutussihteerit toimivat hyvin paljon vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Fokus-
ryhmäkeskustelussa arveltiin, että aikuiskoulutussihteerin työssä ei ole kovin paljon henkilökoh-
taista vuorovaikutusta ja sen takia myyntiprosessin käyttöä, mutta tekemäni teemahaastattelut 
osoittivat päinvastaista. Vuorovaikutus on runsasta ja aikuiskoulutussihteerit kokevat tekevänsä 
myyntityötä ja käyttävänsä myyntiprosessin eri vaiheita. Yksi haastatelluista sanoi käyneensä 
kaikki myynnin vaiheet toiminnassaan läpi.  
 
Kaikki vaiheet oon varmaan myynnistä käynyt sillä tavalla läpi, että olen kohdannut sen 
asiakkaan ensin puhelimessa, sen jälkeen olen kohdannut hänet henkilökohtaisesti ja se 
kaupankäynti… Ja tuota kaikki vaiheet oon sillä tavalla kokenut ja todennut sen, että se 
riippuu kyllä hyvin paljon siitä, miten asennoituu ihmiseen, joka haluaa ostaa jotakin. 
(H1.)           
 
Myynnissä tärkeänä pidettiin myyjän asennetta asiakasta kohtaan. Asenteen tulee olla vastaanot-
tavainen. Myyjän pitää osoittaa olemuksellaan, puheellaan, eleillään – kaikin tavoin, että asiakas 
on tervetullut palveltavaksi. Vaikean asiakkaan tullessa palveltavaksi myyjän pitää olla erityisen 
tarkka kuuntelija ratkaistakseen asiakkaan ongelman. Asiakkaat pitää palvella heidän omilla eh-
doillaan. Aikuiskoulutussihteerin myyntitoimintoihin kuuluu suuressa määrin myyntiesittely pu-
helimessa. Puhelimessa sihteerin ääni on ystävällinen, ja asiakkaan tullessa toimistoon palvelta-
vaksi sihteeri näyttää avoimelta ja vastaanottavaiselta. Aikuiskoulutussihteerillä on oltava aikaa 
asiakkaan palvelemiselle, se on työssä oleellista. Sähköpostin käyttö mainittiin myös myyntitoi-
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minnoksi puhelinkeskustelun lisäksi. Myynnissä on tärkeää, että kuunnellaan asiakkaan tarpeet ja 
otetaan huomioon asiakkaan kannalta tärkeät asiat, kuten aikatauluihin ja rahoitukseen liittyvät 
seikat ja asiakkaan elämäntilanne.   
 
Oikeestaan meillä jos on puhelimessa, niin sehän on sitä esittelyä, koulutuksista kerro-
taan. (H2.) 
 
 Itse asiassa niitä on aika paljon, että joutuu sen asiakkaan kanssa keskustelemaan. (H3.) 
 
Ja sitten just se jousto, että ottaa huomioon, että ei heti siinä tilanteessa, jos se asiakas 
ilmoittaa että mitenkäs, jos minulla on lapsia, on vaikka tyyliin yksinhuoltaja ja joutuu 
välillä vaikka keskeyttämään, että ei niinkun tyrmätä, että ei se nyt oikein hyvä ole. (H3.) 
 
Myyntiprosessin käyttämisen eduksi kuvattiin parhaaseen mahdolliseen tulokseen päätyminen. 
Saadaan selville, mitä asiakas todella tarvitsee, mihin koulutukseen hän todella haluaa. Haasteel-
liseksi kuvattiin tilannetta, kun asiakas soittaa ja sanoo haluavansa tulla kouluun, mutta ei tiedä 
yhtään, mille alalle tai minkälaiseen koulutukseen. Tämäkin haaste alkaa ratketa pitkällisellä kes-
kustelulla. Tyypillisempää on kuitenkin se, että soittaja tietää, mihin koulutukseen hän haluaisi 
tulla. Aikuiskoulutussihteerin työ sisältää paljon neuvottelua asiakkaan kanssa ja sopivan koulu-
tuksen etsimistä. Tarvittaessa asiakas ohjataan toiselle koulutusalalle, jos huomataan, ettei oma 
koulutusala olekaan hänelle sopivin. On siis tärkeää kuunnella asiakasta senkin takia, että hänet 
voidaan ohjata tarvittaessa muualle, eikä jätetä häntä oman onnensa nojaan.  
 
Koulutuksia suositellessa olisi hyvä pohtia asiakkaan kanssa, onko asiakkaan haluamalla alalla 
työllistymismahdollisuuksia ja ottaa tämä koulutuksen suosittelussa huomioon. Koulutuksen 
päättyessä tehdään lisämarkkinointia vaikkapa toivottamalla asiakas tervetulleeksi jatkokoulutuk-
seen. Tämä toivotus voidaan antaa esimerkiksi siinä tilanteessa, kun opiskelija käy hakemassa 
tutkintotodistuksen toimistosta.              
 
Mutta sitten kun on käyty sellainen pitkällinen keskustelu, niin silloin heille tulee selväksi, 
että ovatko he ollenkaan tarvitsemassa sitä koulutusta. Kenties jotain toista. (H1.)  
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Ja sitten se harva tilaisuus, kun opiskelija käy täällä hakemassa tutkintotodistuksen, niin 
aina toivotan, että tervetuloa meille sitten uusiin koulutuksiin, jatkokoulutuksiin. (H2.) 
 
Sekä teemahaastattelussa että fokusryhmäkeskustelussa koettiin, että myyntiprosessi sopii vain 
osittain aikuiskoulutussihteerin työhön, koska esimerkiksi kaupan päättämistä pidettiin pakotta-
misena. On tärkeää, että asiakas itse tekee lopulta päätöksen tulla koulutukseen. Myyntityö koet-
tiin palkitsevaksi, kun voidaan olla vuorovaikutuksessa opiskelijoiden kanssa.   
 
Jossain tilanteessa opiskelija voi tarvita erityistä tukea, esimerkiksi kun näytöt ahdistavat ja tekisi 
mieli keskeyttää koulutus sen johdosta. Koulutuksen aloittaminenkin koetaan etenkin aikuiskou-
lutuksessa ahdistavaksi. Tässä vaiheessa otetaan useasti yhteyttä aikuiskoulutussihteeriin ja ker-
rotaan keskeyttämisaikeista. Joskus opiskelija harkitsee, kykeneekö hän edes aloittamaan koulu-
tusta. Haastattelemani aikuiskoulutussihteerit pyrkivät tässä tilanteessa rohkaisemaan opiskelijaa 
jatkamaan koulutuksen loppuun jännityksestä huolimatta. Koulutuksen alussa annetaan tukea 
tarvittaessa. Haastatteluista kävi ilmi, että opiskelijat ovat tämän saamansa tuen johdosta jatka-
neet koulutuksen loppuun ja saaneet tutkintotodistuksen. Tämä on varmasti yksi palkitsevimmista 
myyntiin liittyvistä kokemuksista aikuiskoulutussihteerin työssä. Kävi ilmi, että tällaista tukea 
antavaa työtä on paljon. Aikuisena opiskelemisen on havaittu olevan ahdistavaa henkilöille, jotka 
eivät ole opiskelleet pitkään aikaan, ja siksi tukea tarvitaan. Aikuiskoulutussihteeri on monesti se 
henkilö, jolta tukea haetaan.  
 
Ja kuule semmosta työtä on tehty paljonkin, että kun meillä on tämä aikuiskoulutus, niin 
me ollaan oikeestaan sellaisia psykologeja siinä mielessä, että se kerta kaikkiaan, että ne 
ihmiset, jotka on ollut kaks-, kolmekymmentä vuotta ensin töissä ja sitten ne tulee opiske-
lemaan sen takia, että heidän pitää saada tutkinto, että he saa hakea työpaikkoja. Niin se 
on niin järkyttävä kokemus heille, koska heillä on kokonaan uusi maailma aukeamassa ja 
siinä kohti on ihan hyvä rauhoitella ja kertoa, ett kyllä sinä selviät tuosta järkytyksestä. 
Kuukauden päästä tai puolen vuoden päästä sinä oot kerta kaikkiaan jo ihan toinen ihmi-
nen. Sinä oot päässy alkuun. Sehän on alkushokki näille ihmiselle, kun tämmöseen tilan-
teeseen joutuu. Kaikki oppimismenetelmät on muuttunut, kaikki on muuttunut. Ennen oli 
sellaista, että opettaja pamautti sieltä kateederista, kaikki, kaato sinne opiskelijan päälle, 
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noilla dioilla tai piirtoheittimellä tai puhumalla ja ne ranteet kipeinä kirjotti. Tänä päivä-
nä sanotaan, että että tässä on osoitteet, että menkää hakemaan, tutkikaa. Se on suuri 
muutos. (H1.) 
 
Jossakin tilanteessa kun se on tullut meille opiskelijaksi, sille voi tulla sellainen tilanne, 
että se jossakin vaiheessa rupee epäröimään ja tulee esimerkiksi toimistoon ja alkaa epä-
röimään, että en mä nyt oo ihan varma että, minä taidankin keskeyttää. Siinä vaiheessa 
olen monta kertaa keskustellut sen opiskelijan kanssa, että jos ei ole mitään muuta taval-
laan vaihtoehtoa siinä elämäntilanteessa, että kannattaako keskeyttää vai suorittaa se 
koulutus loppuun. Niitä on paljon sellaisia, jotka on sitten itse asiassa jääneet alalle. 
(H3.)  
 
Ja sittenhän meillä oli se yks tapaus, oli pitkällä sairauslomalla ja sano, että kun hän ei 
ikinä tule selviämään ja me ollaan valettu siihen uskoa, että kyllä sinä selviät, että sitä 
teet mitä sinä haluat, muut tekee mitä osaa. Viime viikolla näin tätä henkilöä ja se sanoi, 
että hän aloittaa nyt tutkintotilaisuudet, että kyllä hän ehkä selviääkin tästä. Minä sanoin, 
että eikös me niin sanottu, että sinä selviät siitä. (H2.) 
 
Aikuiskoulutussihteerin toiminta osana organisaation myyntiprosessia  
 
Fokusryhmäkeskustelussa tuli ilmi, että jotain yhteistyötä alojen ja markkinoinnin kanssa tehdään 
myynnin suhteen, esimerkiksi markkinoinnin tekemien esitteiden lähettämistyötä. Puutteita yh-
teistyössä havaittiin tiedotuksessa alan ja aikuiskoulutussihteerin välillä, ja toivottiin parempaa 
palveluvarmuutta varten enemmän tietoa etenkin uusista alkavista koulutuksista. Mahdollista 
tietämättömyyttä asiakkaan soittaessa aikuiskoulutussihteerille ja kysyessä jotain, mistä aikuis-
koulutussihteeri ei tiedä, pidettiin nolona.   
 
Asiakashankintaa tulee, markkinointikirjeitä postitetaan, esitteitä tehdään, ei tarvitse itse 
tehdä, lähetän. (FK.)  
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Siis siinä vaiheessa, kun meillä myyään näitä koulutuksia, tai on niinku se koulutus tehty, 
niin just koulutuspäälliköt ja ne kouluttajat tietää aika tarkkaan sen koulutuksen sisällön 
ja mihin se on suunnattu, niin ois hyvä siinä vaiheessa olla myös koulutussihteerien tie-
dossa ne, kun asiakkaat soittaa meille, ne ei soita koulutuspäälliköille. Että minä en oo 
siinä että mm, mmm… Niinku pitää olla aika varma siitä, mitä puhuu. (FK.) 
 
Aikuiskoulutussihteeri on olennainen osa organisaation myyntitoimintoja etenkin silloin, kun 
koulutuspäällikkö on kiireinen, eikä ehdi vastaamaan asiakkaiden kyselyihin. Tässä tilanteessa on 
etua, jos aikuiskoulutussihteeri on tietoinen alan koulutuksista ja osaa kertoa niistä mahdollisim-
man paljon. Asiakas keskustelee siis usein koulutuspäällikön sijaan juuri aikuiskoulutussihteerin 
kanssa. Näin ollen aikuiskoulutussihteeri hoitaa organisaation myyntiesittelyvaihetta suhteellisen 
laajasti.    
 
Minusta se on hirveen hyvä ja joskus kun miettii jollekin koulutuspäällikölle, jolla on hir-
mu tiukka aikataulu, niin ei ne jouda hirveesti ees keskustelemaan, niin sitten jotakin jos 
on jostain rahoituksesta tai tällaisesta, niin annan koulutuspäällikön numeron, niin lisää 
keskustelevat. Mut kun tietää hyvin joistakin koulutuksista, rakenteita ja aikoja, on koke-
mus siitä, että minkä aikaa menee, niin on hirveen helppo tavallaan kertoa niille niistä ju-
tuista ja sitten jos on jotain tarkennuksia, niin joko kouluttajalle tai koulutuspäällikölle. 
(H3.) 
 
Haastatteluissa koettiin, että koulutusalojen kanssa olisi hyvä tehdä myyntiyhteistyötä. Näin tie-
dettäisiin paremmin esimerkiksi uusista koulutuksista. Olennaista olisi tietää esimerkiksi, mikä 
on uuden koulutuksen kohderyhmä ja mihin tilanteeseen se on sopiva. Tärkeää olisi tietää myös, 
miten joku koulutus vaikuttaa asiakkaan esittämään toiveeseen hänen tulevaisuudestaan. Yhteis-
työn esteeksi nähtiin ajan puute – aika ei riitä yhteistyön tekemiseen oman työn lisäksi, vaikka se 
olisi tarpeellista. Myös rahoitukseen liittyvien seikkojen tuntemisesta olisi hyötyä, jotta voitaisiin 
palvella asiakas parhaalla mahdollisella tavalla. Esimerkiksi uudesta rahoitusvaihtoehdosta pitäisi 
kertoa niin koulutuspäälliköille kuin aikuiskoulutussihteereillekin. Näin mahdollistetaan parempi 
palvelu: aikuiskoulutussihteeri pystyy kertomaan asiakkaalle erilaisista mahdollisuuksista. Kou-
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lun intranetiin toivottiin sivua, josta voisi tarvittaessa tarkistaa erilaiset rahoitusvaihtoehdot pa-
remman palvelun takaamiseksi.       
 
Jossakin pitäisi meidän koulun sivuilla olla sellainen kansio, jossa voisi käydä katsomas-
sa, että joo, tää oli tämän ikäinen ja sillä ei ole ammatillista tutkintoa, niin mitä mahdol-
lisuuksia, mitä erilaisia mahdollisuuksia sille on. Meidän pitäisi miettiä sen asiakkaan 
kanssa se. Ei riitä, että meillä on rahaa, vaan se, että sen opiskelijankin pitää saada jos-
tain se toimeentulo. (H3.) 
 
Myyntikoulutusta aikuiskoulutussihteereille?   
 
Tutkimukseni perusteella tutkittavat kokivat, ettei helmikuussa 2013 järjestetystä myynnin ja 
markkinoinnin koulutuksesta tullut juurikaan uutta tietoa myynnistä työssä hyödynnettäväksi. 
Koulutuksessa tosin havaittiin, kuinka tärkeä osa myyntiä seuranta on. Koulutus koski pääosin 
hyvää asiakaspalvelua, mikä oli tutkittaville ennestään tuttua ja varmasti siksi koettiin, että koulu-
tus oli kertaavaa, eikä uutta tietoa tullut. Huomasin, että aikuiskoulutussihteerit kokevat saaneen-
sa jo tarpeeksi koulutusta myynnistä ja asiakaspalvelusta.  
 
Muistu mieleen sitten nämä asiat, ei niitä ajattele sillä tavalla, tuli niinkun kertauksena. 
(FK.) 
  
Havahtui ajattelemaan, että jälkimarkkinointi olis hirmu tärkeetä, että jää hyvä mieli asi-
akkaalle. (FK.)  
 
Oikeestaan tuntuu, että sillä tavalla se myyntityö on jotenkin, onko se silleen jollakin ta-
valla verissä. (H3.) 
 
Teemahaastatteluissa kävi ilmi, että varsinaista myyntikoulutusta ei kaivata enää. Koettiin, että 
koulut on jo käyty ja työkokemusta on tarpeeksi myynnin alalta. Keskustelussa tuli kyllä ilmi, 
että uusista koulutuksista olisi hyvä tietää, joten koulutus voisi liittyä enemmän juuri koulu-
tusaloihin liittyviin asioihin myynnin perusteiden sijaan. Koulutus voisi liittyä esimerkiksi uusiin 
58 
 
tuotteisiin ja erilaisiin rahoitusvaihtoehtoihin. Olisi tarpeellista informoida muun muassa rahoi-
tusvaihtoehdoista koulutuspäälliköiden lisäksi myös aikuiskoulutussihteereitä, koska he tarvitse-
vat kyseistä osaamista asiakasta palvellessaan. Aikuiskoulutussihteeri osaisi esitellä asiakkaalle 
vaihtoehtoja, kun ne olisivat tiedossa. Kaivattiin varmuutta asiakkaan palvelemiseen lisäämällä 
tiedon määrää koulutuksista ja niihin liittyvistä seikoista.    
 
4.2 Asiakaslähtöinen myynti 
 
Asiakaslähtöiset myyntitoiminnot aikuiskoulutussihteerin työssä  
 
Asiakaslähtöinen myynti on aikuiskoulutussihteerin työssä sitä, että kuunnellaan asiakasta, eikä 
tarjota hänelle tarpeetonta. Aikuiskoulutussihteerin tehtävä on selvittää asiakasta kuuntelemalla, 
mikä on asiakkaan tarve. Tutkimuksessani huomasin, että tutkittavien mielestä asiakas ja asiakas-
lähtöisyys ovat kaiken toiminnan lähtökohta, ilman asiakkaita ei ole mitään toimintaa.  
 
Varmaan, kun kuunnellaan asiakasta, että mihin hän haluaisi hakeutua, eikä ruveta tuput-
tamaan, että tämä on muuten sulle, jos ei asiakkaalla ole sitä kiinnostusta. (FK.) 
 
Aikuiskoulutussihteerit selvittävät tutkimukseni perusteella asiakkaan tarpeen, asiakkaan etu on 
pääasia, myynnissä on ongelmanratkaisuasenne, suositellaan asiakkaalle tälle parhaiten sopivaa 
palvelua ja etsitään asiakkaalle tälle parhaiten sopiva, ongelman ratkaiseva palvelu. Asiakas pal-
vellaan kunnolla alusta loppuun saakka.  
 
Sit se tervehtiminen, että se asiakas viiään sinne loppuun asti, että ei niin kun että kun ra-
hat on saatu niin häivy vaan siitä. (FK.) 
 
Että jää sellainen kuva, että häntä kuunnellaan ja sit erilaisia vaihtoehtoja meidän kaik-
kien koulutusten kannalta, jos ei niinku sovi minun alalle, niin ohjata sitten eteenpäin. 
(FK.) 
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Mulla lähtee ainaki kaikki mitä mä teen niin siitä opiskelijasta ja kaikki muu sitten… 
(FK.) 
 
Teemahaastatteluilla syvensin myös asiakaslähtöisen myynnin analyysiä. Avasin asiakaslähtöisen 
myynnin käsitettä haastateltaville kertomalla, että asiakaslähtöisessä myynnissä asiakas on myyn-
titoimintojen lähtökohta. Teemahaastatteluista ilmeni vahvasti se mielipide, että asiakaslähtöinen 
myynti on aikuiskoulutussihteerin työssä sitä, että asiakas on lähtökohta. Toiminta on sellaista, 
että asiakas esittää toiveen ja sen perusteella lähdetään esittelemään asiakkaalle vaihtoehtoja. 
Asiakaslähtöistä toimintaa on myös se, että ohjataan asiakas oikealle alalle, jos oma ala ei vaikuta 
oikealta. Asiakkaalle pyritään myymään asiakkaan kannalta paras koulutus ja sitä varten kuunnel-
laan asiakkaan toiveet hyvin tarkasti. Tarvittaessa asiakkaalle räätälöidään koulutus eri alojen 
yhteistyönä, jos sopivaa koulutusta ei muuten löydy. Asiakkaalle ei missään tapauksessa myydä 
sellaista koulutusta, joka on vain oppilaitoksen kannalta hyvä, mutta opiskelija ei koulutuksesta 
hyödy. Opiskelijalla on oltava tunne, että hän tekee hyvän sijoituksen tulevaisuuttaan ajatellen. 
Tarvittaessa pitää kertoa, jos omalla alalla ei satu olemaan työllistymismahdollisuuksia, ja suosi-
tella jotain muuta oppilaitoksen alaa, jossa tietää työllistymismahdollisuuksia olevan. Asiakkaan 
etua ajatellaan eniten. Asiakkaalle ei esimerkiksi pyritä tarjoamaan sellaista koulutusta, jossa on 
oppilaitoksessa paljon tyhjiä paikkoja, mutta ala ei sovi juuri tälle asiakkaalle.  
 
Mahdollisimman asiakaslähtöisesti. Se että sille asiakkaalle tai sille opiskelijalle tulisi 
sellainen kuva, että se saa hyvää ja laadukasta koulutusta, että ei kouluteta sen takia, että 
se kuuluu meidän koko tarjottimeen, että sinunkin on nyt käytävä nämä kun nämä kuuluu 
tähän kakkuun. (H3.)    
 
Haastattelussa kävi ilmi myös se, että kun ajatellaan asiakaslähtöisesti, pitää asiakkaan ongelma 
ratkaista nopeasti, eikä vain kertoa, että seuraava koulutus alkaa vuoden päästä. Asiakas on esi-
merkiksi jäänyt työttömäksi tai keskeyttänyt lukion, ja sen johdosta tarvitsee uuden koulutuspai-
kan nopeasti. Oppilaitoksen organisaation suuruudesta ja byrokraattisuudesta huolimatta pitäisi 
pystyä auttamaan tällaisessa tilanteessa olevaa henkilöä mahdollisuuksien mukaan. Haastattelussa 
tuli ilmi, että eri koulutusalojen joustavuudessa tehdä nopeita opiskelijaratkaisuja on eroja. Jolla-
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kin alalla toimitaan hyvin asiakaslähtöisesti ja asia otetaan heti käsittelyyn, kun toisella alalla 
kerrotaan, että seuraava ryhmä alkaa vuoden päästä ja koulutukseen voi päästä vasta silloin.  
 
Asiakaslähtöisyys näkyy haastateltujen omassa toiminnassa muun muassa siten, että arvostetaan 
asiakasta, ja saatetaan miettiä asiakkaan tilannetta kotonakin. Asiakkaat saattavat toisinaan kertoa 
hyvin henkilökohtaisiakin, koulutukseen vaikuttavia asioita aikuiskoulutussihteerille. Aikuiskou-
lutussihteeri voi kertoa kouluttajalle asiakkaan tilanteen suodattaen tietoa. Tilanne voi olla se, 
ettei asiakas uskalla puhua koulutukseen vaikuttavista asioista kouluttajalle, vaan kertoo niistä 
aikuiskoulutussihteerille. Aikuiskoulutussihteeri on tavallaan suodatin asiakkaan ja kouluttajan 
välissä. Hänellä on usein ihmisläheinen tapa kuunnella ja ymmärtää asiakasta. Asiakas voi vaatia 
rohkaisua ja kannustusta, jota ei haluta hakea kouluttajalta. Tällainen rohkaisu ja kannustus voi 
innostaa asiakasta jatkamaan koulutusta. Aikuiskoulutussihteerin pitää tämän takia olla helposti 
lähestyttävä ja aidosti asiakkaasta kiinnostunut. Asenteen tulee olla positiivinen, koska asiakas 
tulee kyllä koulutukseen, jos sopiva löytyy, ja palvelu on hyvää.  
 
Asiakaslähtöisten myyntitoimintojen perustelut 
 
Tutkimukseni perusteella pitkät asiakassuhteet koettiin asiakaslähtöisen myynnin tarkoitukseksi. 
Pitkien asiakassuhteiden avulla organisaation tulos paranee. Ymmärrettiin, että eletään markkina-
taloudessa, jossa jokainen hyvä asiakassuhde tuottaa positiivista tulosta. Asiakaslähtöisen myyn-
nin hyötynä on se, ettei koulutuksissa tule keskeytyksiä. Lisäksi hyvin hoidettu asiakassuhde voi 
johtaa koulutuksissa käyntiin jatkossakin eli pitkiin asiakassuhteisiin. Asiakaslähtöinen myynti 
koetaan hyödylliseksi aikuiskoulutussihteerin työssä. Asiakaslähtöinen toiminta lisää myös posi-
tiivista suusta suuhun -markkinointia. Toisaalta, jos asiakassuhde hoidetaan huonosti, asiakkaalle 
myydään esimerkiksi väärien syiden takia jokin koulutus – vaikkapa siksi, että paikkoja on pal-
jon. Mutta asiakas voi saada koko oppilaitoksesta väärän kuvan ja levittää tätä väärää kuvaa 
eteenpäin.   
 
Se opiskelija viihtyy mahdollisimman pitkään meillä jos se saa sen oikeen opiskelupaikan 
ja sitten tavallaan rahoitusvaihtoehdot ja kaikki sen asiakkaan kannalta, eikä välttämättä 
aina meidän kannalta, mikä tuo eniten meille rahaa. (FK.) 
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Ei tule keskeytyksiä koulutuksissa. Opiskelijat viihtyy alusta loppuun ja tutkinnot suorite-
taan. (FK.) 
 
Saa hyviä palautteita siitä myyntityöstä, niin tämä ihminen voi esimerkiksi suositella omia 
kavereita tai omia tuttujaan ottamaan yhteyttä, että sieltä sai semmosta ja semmosta hy-
vää ohjausta, että kyllä mun mielestä positiivinen aina kantaa eteenpäin, mutta negatiivi-
nen äärettömän nopeasti. (H1.) 
 
Sitten tulee näitä keskeytyksiä ja semmosta, että se opiskelija ei ole tyytyväinen ja sille voi 
jäädä ihan väärä kuva koko meidän talosta kun se on semmoisella alalla. (H3.) 
 
Myyntiprosessin ja asiakaslähtöisen myynnin yhdistävät toiminnot 
 
Tutkimuksesta ilmeni, että myyntiprosessin ja asiakaslähtöisen myynnin voisi yhdistää tekemällä 
byrokratian mahdollisimman vähäiseksi. Näin koko myyntiprosessi olisi sujuvampi ja asiakasläh-
töisempi, ja siitä hyötyisi sekä aikuiskoulutussihteeri että asiakas. Aikuiskoulutussihteerin on 
hyvä puhua opiskelijan kanssa samaa kieltä, jotta toiminta olisi asiakaslähtöistä. Oikeaa tietoa 
oikealla tavalla jakamalla yhdistyy esittely ja asiakaslähtöisyys. Myös organisaation internet-
sivut koettiin myyntiprosessin ja asiakaslähtöisyyden yhdistäväksi toiminnoksi. Esittely ja asia-
kaslähtöisyys kohtaavat myös, kun ohjataan asiakas kohti hänelle sopivaa koulutusvaihtoehtoa 
esitellen eri koulutuksia. Joskus paras ratkaisu voi löytyä omaltakin alalta, suositellaan esimer-
kiksi lyhyttä lisäkoulutusta erikoisammattitutkinnon sijaan. Oivallettiin, että ratkaisun etsiminen 
yhdessä asiakkaan kanssa vastaa myyntiprosessin vaihetta vastaväitteiden käsittely. Ratkaisu teh-
dään asiakaslähtöisesti, asiakasta kuunnellen.     
 
Puhutaan samaa kieltä sen asiakkaan kanssa. Ei ruveta hirveen hienosti selittämään esi-
merkiksi tuolla meilläkään mistään näyttötutkintoprosessista tai tutkintokohtaisista vaa-
timuksista, että kattokaa sieltä tutkinnon perusteista OPH:sta, vaan vähän niinkun että… 
(FK.) 
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Onko nää vastaväitteet just siihenki, esimerkiksi että kuullaan, että se opiskelija on tulos-
sa väärälle koulutukselle, niin sanotusti vaikka ylikoulutettu, tai sen ammattitaito ei riitä 
tähän koulutukseen, niin kuuluuko se tähän vastaväittelyyn, annetaan pikkuisen taval-
laan… tai että sinun kannattais hakea tai sinun koulutus ei riitä tähän. (FK.) 
 
Jos hän tietää sen, että näitä esittelemällä, ja nämä koulutukset ei hänelle käy, hänen täy-
tyy etsiä jotain muuta, niin se on sitten se. Mutta jos se koulutus onkin semmoinen, joka 
passaa hänelle, niin kaiken kaikkiaan se hyvä henki siinä keskustelussa, nyt edelleenkin 
vetoan, että se on puhelinkeskustelu, niin se vaikuttaa varmasti hänen päätökseen. Että 
hän ainakin kuulee ne kriteerit, että mitä se koulutus vaatii. (H1.)   
 
Myyntiprosessin ja asiakaslähtöisen myynnin yhdistämistä pitää ajatella myös laajemmin. Kun 
koulutuksia suunnitellaan, niin pitäisi miettiä toiminnot opiskelijan kannalta. Olisi hyvä, jos kou-
lutus olisi lähellä asiakasta ja vaivattomasti saavutettavissa. Aina ei ole edullista miettiä asioita 
vain koulutuksen järjestäjän kannalta, koska voi käydä niin, ettei jatkossa saadakaan enää opiske-
lijoita, jos esimerkiksi koulutuspaikan sijainti on asiakkaan kannalta huono. Myös laitteiden ja 
välineiden pitää olla ajanmukaisia ja vastata työelämässä käytettäviä laitteita ja välineitä. Näin 
koulutuksia pystytään myymään mahdollisimman laadukkaina.  
 
4.3 Arvon tuottaminen   
 
Arvon tuottamiseen liittyvät toiminnot aikuiskoulutussihteerin työssä  
 
Fokusryhmäkeskustelussa ei puhuttu varsinaisesti arvon tuottamisesta, mutta keskusteluvastauk-
sista ilmeni, että arvon tuottamista käytännössä tarvitaan. Asiakkaille voidaan arvon tuottamisek-
si jakaa organisaation markkinointimateriaalia, esimerkiksi kyniä ja vihkoja, joista on asiakkaalle 
hyötyä. Arvon tuottaminen on hyvin pientä, mutta näin organisaatio jää asiakkaan mieleen pa-
remmin. Oppisopimuskoulutuksissa otetaan arvon tuottaminen huomioon hinnoissa, koska oppi-
sopimustoimisto ostaa koulutuksia eri oppilaitoksilta hinnat huomioon ottaen. Todennäköisesti 
hinnoittelun merkitys liittyy muihinkin koulutuksiin. Arvon tuottamista on myös asiakkaalle so-
pivan ratkaisun etsiminen.    
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Mieluummin vaikka jakaa niitä kyniä ja jottai kumia ja vihkoja, ei ne paljoa maksa, Ihmi-
sille jää hyvä mieli. (FK.) 
 
Mutta kyllähän tämä kilpailuttaminenkin on tullut, niin kyllähän siinäkin pitäisi kartalla 
olla, mitä hintoja pidetään koulutuksilla, kun esimerkiksi oppisopimusryhmiä lähetään 
perustamaan ja sitä eteenpäin viemään. Siinä vain hinnat merkitsee aika paljon meillekin! 
(FK.) 
 
Teemahaastatteluilla syvensin myös arvon tuottamisen analyysiä, koska se oli fokusryhmän vas-
tausten perusteella hyvin suppea. Avasin arvon tuottamisen käsitettä haastateltaville kertomalla, 
että arvoa voidaan tuottaa kahdella tavalla, joko hinnoilla tai lisätuotteilla ja -palveluilla. Haasta-
teltavat pohtivat, että jos tarjolla on kaksi erihintaista identtistä koulutusta, niin asiakas miettii, 
miksi toinen on edullisempi. Onko edullisemman koulutuksen asiantuntemus puutteellista, ja siitä 
syystä koulutus myydään halvemmalla. Asiakkaat odottavat koulutukseltaan laatua ja valitsevat 
koulutuksen asiantuntemuksen ja laadukkuuden perusteella hinnan sijaan. Asiakas voi maksaa 
laadusta enemmän. Asiakkaalle tuotettu arvo on tässä tapauksessa koulutuksen erinomainen laatu 
alhaisen hinnan sijaan. Arvon tuottaminen koetaan tarpeelliseksi, koska hyvää ei saa halvalla. 
Arvon tuottamista on myös helposti saavutettavan erityisosaamisen tarjoaminen. Tällä tarkoite-
taan, että eritystaitoinen opettaja on saavutettavissa helposti, eli on sijainniltaan lähellä opiskeli-
joita. 
 
 Parempaa opetusta. (H2.)    
 
Jotenkin tuntuu, että sen koulutuksen lisäarvon on ainoastaan sen koulutuksen hyvä laatu. 
Että se kouluttajan korkea ammattitaito on sitä koulutuksen laatua ja sitten koulutustilat, 
ympäristö on mahdollisimman hyvä ja laitteet. (H3.) 
 
Omassa työssään aikuiskoulutussihteerit tuottavat arvoa muun muassa asiantuntevalla puhelin-
keskustelulla koulutuksesta kiinnostuneen henkilön kanssa. Tällaisesta toiminnasta on tullut asi-
akkailta suoraa, hyvää palautetta esimerkiksi puhelun lopussa. Erityisen hyvän palvelun avulla 
aikuiskoulutussihteeri voi tarjota asiakkaalle valaisevia kokemuksia siitä, mitä hänen pitäisi tietää 
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koulutukseen liittyen. Hyvä palvelu tuottaa arvoa, minkä huomaa konkreettisesti siten, että opis-
kelija tulee uudelleen opiskelijaksi. Aikuiskoulutussihteeri voi olla ylpeä työstään, koska huomaa 
myös jatkokontakteja olevan erityisen hyvin palvellun asiakkaan kanssa. Opiskelijoiden kanssa 
voi myös keskustella muulloinkin, esimerkiksi käytävällä tai kaupassa. Erityisen hyvä palvelu on 
se lisäarvo, jota aikuiskoulutussihteeri voi tuottaa. Kiireisessä tilanteessakin asiakkaan voi palvel-
la hyvin.  
  
Erityisen hyvällä palvelulla. Minä sanoisin näin, että ei ole koskaan sellainen asenne, että 
hitsi vie, nyt se soitti ja nyt mulla on kiire, en minä kerkee. Sillon jos on kiire ja on joku 
ihan semmoinen, että minuuttipeli. Mulla sattu nyt vissiin viime viikolla just semmoinen, 
että tuli koulutuskysely, mutta kun minä tiesin, että se ei koske suoraan omaa alaa, niin 
minä opastin opinto-ohjaajalle ja sanoin että nyt on sellainen tilanne, että mulla on sem-
moinen työ, että mielelläni kertoisin, mutta nyt on minuuteista kysymys. (H1.)    
 
Ja jos on kiire, niin just sanotaan, että voinko saada puhelinnumeron, niin soitan heti kun 
pystyn, niin uudestaan. (H2.) 
 
Aikuiskoulutussihteeri voi tuottaa arvoa omassa työssään myös kertomalla asiakkaalle, miten 
tämä saisi jonkin tietyn koulutuksen jälkeen vielä jonkin toisenkin koulutuksen suoritettua, esi-
merkiksi ammattitutkinnon jälkeen erikoisammattitutkinnon. Erinomaista palvelua on myös ker-
toa, että apua tarvitessaan voi aina ottaa yhteyttä aikuiskoulutussihteeriin tai yleensäkin oppilai-
tokseen. Sitten yritetään auttaa opiskelijaa tarjoamalla vaikka lisäkoulutusta tai henkilökohtaista 
opastusta. Opiskelijaa ei jätetä tilanteeseen, jossa hän tuntee olevansa yksin, ilman tukea. Huo-
lehditaan, ettei jonkin osaamisen puuttuminen ole este työllistymiselle, vaan pyritään paikkaa-
maan puuttuvaa osaamista. Tällainen asiakkuuden hoito ja arvon tuottaminen erinomaisella pal-
velulla voi johtaa siihen, että opiskelija kehuu kouluttajaa työpaikoilla, ja työnantaja haluaa kehu-
jen perusteella tilata yrityskoulutusta. Oppilaitoksen markkinointimateriaalin jakamista ei pidetä 
lainkaan riittävänä arvon tuottamisena opiskelijoille. 
 
Sitten se tuli tähän ja juteltiin hänen kanssaan ja lähtiessä hän sanoi, että olipa tosi iha-
na. Että ensimmäinen ihminen, joka ihan oikeesti auttoi häntä. Tottakai meidän tehtävä 
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on auttaa, niinkun ihan oikeasti. Eikä vaan miettiä, että ens syksynä alkaa joku koulutus 
vaan. (H3.)     
 
Arvon tuottaminen yhteistyössä organisaation muiden toimijoiden kanssa 
 
Arvon tuottamisen suunnittelua yhteistyössä esimerkiksi koulutusalan ja oppilaitoksen markki-
nointiosaston kanssa pidettiin tärkeänä, mutta todettiin sen olevan ajan puutteen vuoksi vähäistä. 
Esimerkiksi yhteispalaverien etuna olisi, että aikuiskoulutussihteerikin tietäisi, mikä on talon 
toimintojen tavoite, mitä koulutuksia on tulossa ja miten niitä markkinoidaan. Tämänhetkistä 
yhteistyötä markkinointiosaston kanssa on esitteiden päivittäminen. Haastattelemistani aikuiskou-
lutussihteereistä yksi teki enemmän yhteistyötä koulutuspäällikön kanssa. Haastattelussa oivallet-
tiin, että asiakkaan kokemuksiin talosta vaikuttaa koko talon henkilöstö, siivoojasta lähtien. Tä-
män johdosta koko henkilöstön olisi syytä tehdä yhteistyötä, jotta asiakkaalle jää hyvä kuva talos-
ta.  
 
Puheluiden yhdistäminen henkilölle, joka ei tiedä asiasta, ei sovi arvoa tuottavaan, erityisen hy-
vään palveluun. Puhelun siirtäminen henkilöltä toiselle voi aiheuttaa sen, että asiakas luovuttaa 
huomatessaan, etteivät asiat suju. Tällaisesta luovuttaneesta asiakkaasta tuskin tulee opiskelija 
oppilaitokseen. Haastattelussa kävi ilmi, että toivottiin koulutussihteerien ja koulutuspäälliköiden 
tapaamisia, jotta eri alojenkin koulutuspäälliköt tulisivat tutuiksi. Tilanne on tällä hetkellä se, että 
ihmisiä kiinnostaa työssään vain oma alue, mikä johtaa asiakkaan turhaan juoksuttamiseen pai-
kasta toiseen. Tässäkin tilanteessa asiakas todennäköisesti luovuttaa, eikä tule opiskelijaksi.      
 
Arvon tuottaminen myyntiprosessissa 
 
Arvon tuottamiseen liittyen kysyin, kuinka haastateltava tietää, mitä asiakas haluaa ostaa. Halusin 
tietää, liittyykö myyntiprosessiin arvon tuottamista. Vastauksista kävi ilmi, että esimerkiksi puhe-
lun aikana selvitetään erilaisten kysymysten avulla, mikä koulutus voisi sopia henkilölle. Voi 
olla, että oman alan koulutus ei sovikaan. Aikuiskoulutussihteeri esittelee omat koulutustuotteen-
sa asiakkaan ominaisuuksia peilaten. Kaupan päättäminen pitää selvittää ja se selvitetään kysy-
mällä asiakkaalta kysymyksiä. Asiakas tekee lopulta ostopäätöksen, jos haluaa tulla koulutuk-
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seen. Ketään ei pakoteta koulutukseen. Jos asiakkaan soittaessa ja tiedustellessa koulutuksesta 
ilmenee, että asiakkaan tietämys siitä koulutuksesta on vähäinen, aletaan selittää koulutuksen 
perusteita. Kerrotaan, että tiedon vähäinen määrä ei haittaa, vaan lähtökohdaksi otetaan asiakkaan 
koulutustaso. Asiakkaalle voi ehdottaa jotain tiettyä koulutusta, kun on ensin selvitetty, mikä hä-
nelle voisi sopia. Aikuiskoulutussihteeri saattaa myös itse ehdottaa asiakkaalle tapaamista oppi-
laitoksen edustajan kanssa.  
 
Sitten monta kertaa ehotan, että minusta on hirmu ihana sanoa asiakkaalle, että olisiko 
sinulla aikaa, että tulisit keskustelemaan. Sitten monta kertaa kysyn kouluttajalta, että oli-
siko hänellä aikaa ja yleensä on. Sitten kouluttaja jutustelee niiden kanssa ja sitten niille 
räätälöidään oma, jos ei esimerkiksi nonstopin, että seuraava haku alkaa meillä silloin ja 
silloin ja voit tehdä siellä hakemuksen. (H3.) 
 
Koulutuksen ostamisen jälkeen asiakkaalle voi tarjota jälkimarkkinointia, eli suositellaan seuraa-
via koulutuksia. Koulutuksen aikana aikuiskoulutussihteerille voi soittaa ja purkaa tuntemuksiaan 
koulutuksesta. Asiakassuhteet ovat niin hyviä, että esimerkiksi kaupassa kohdatessa voi jutella 
asiakkaan koulutusasioista. Koulutuksen alettua voi mahdollisuuksien mukaan kysyä myös opis-
kelijoiden kuulumisia, esimerkiksi, miten koulutus on lähtenyt sujumaan. Aikuiskoulutussihteerin 
työssä annetaan paljon neuvoja sekä nuorille että vanhemmille asiakkaille. Vanhemmat asiakkaat 
tarvitsevat neuvoja heti koulutuksen alusta lähtien, kun taas nuoret opiskelijat oivaltavat myöhäi-
semmässä opiskelun vaiheessa tarvitsevansa tukea. Tarvittaessa opiskelijalle suositellaan lisäkou-
lutusta, kun huomataan, ettei hänellä olekaan työpaikkaa koulutuksen jälkeen. Työllistymisen 
tukeminen koetaan hyvin tärkeäksi osaksi oppilaitoksen työtä.    
 
Semmoinen huolenpito, että älä hätäile, älä lähde ainakaan pois ennen kuin olet ollut 
hetken aikaa ja kokeillut tätä, eikö joo? (H1.)  
  
Monta kertaa kysytään, että mitenkäs on lähtenyt menemään ja sitten viimeistään, siinä 
vaiheessa kun päättöpaperit kirjoitetaan, ne tulee ja sanoo, voi että nyt se on se kaikki ko-
ettu. Ja näkee heidän helpottuneet ilmeet ja olemuksen. Me oikeestaan otetaan osaa aika 
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pitkälti siihen prosessiin, sillon kun on tämmöisestä tilanteesta kysymys, koska sen tietää, 
että se on jännä paikka. (H1.) 
 
4.4 Suhdemyynti 
 
Suhdemyyntiin liittyvät toiminnot aikuiskoulutussihteerin työssä  
 
Fokusryhmäkeskustelussa ei puhuttu myöskään suhdemyynnistä, mutta havaitsin vastauksista, 
että aikuiskoulutussihteerit kokevat olevansa osa myyntiorganisaatiota ja kriittisiä tekijöitä 
myynnin menestykselle. Aikuiskoulutussihteerit haluavat pitää hyvät yhteistyösuhteet asiakkai-
den kanssa. Asiakastyytyväisyys on tärkeää ja tehostaa myyntitoimintaa. Aikuiskoulutussihteeri-
en toiminta keskittyy asiakkaaseen. Asiakastyytyväisyys on tärkeää ja yrityksen tehokkuus para-
nee, kun asiakassuhteista pidetään huolta.  
 
Ei me ilman noita asiakkaita oltais täällä kukaan. Jotenkin se aina unohtuu tuolla talossa, 
kun että sitä ja tätä pitää olla ja noille pitää olla tota ja tota, mut jos sitä opiskelijaa ei 
aatella niinku number one, niin mitä mekään täällä tehdään? (FK.) 
 
Teemahaastatteluilla syvensin myös suhdemyynnin analyysiä. Avasin suhdemyynnin käsitettä 
haastateltaville kertomalla, että oleellista suhdemyynnille ovat pitkät asiakassuhteet. Pitkät asia-
kassuhteet kuulostivat haastattelemilleni aikuiskoulutussihteereille hyvin tutuilta.  
 
 No niitä meillä on! (H1.)   
 
Asiakkaasta arveltiin tulevan pitkäaikainen asiakas, kun hän saa oppilaitoksesta sen, mitä on tul-
lut hakemaan. Pitkäaikaisen asiakkaan erottaa siitä, että hän saattaa käydä samalla koulutusalalla 
jopa neljässä eri koulutuksessa. Asiakkaasta tulee pitkäaikainen asiakas myös siten, ettei häntä 
harhauteta tavallaan väärälle alalle, jossa esimerkiksi oppilaitoksen kannalta tarvittaisiin lisää 
opiskelijoita. Ennen koulutuksen alkua on kuunneltu, mitä asiakas haluaa opiskella ja mikä on 
juuri hänen oma alansa. Jos asiakas ilmaisee halunsa keskeyttää koulutuksen, niin pyritään roh-
kaisemaan häntä jatkamaan tai ainakin tarjotaan jotain muuta tilalle, jos se vain on mahdollista. 
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Tarvittaessa opiskelija ohjataan jopa toiseen oppilaitokseen. Oleellista on, ettei opiskelijan opis-
keluaika mene hukkaan missään tilanteessa. Laadukas ja opiskelijalle hyödyllinen koulutus edis-
tää myös pitkiä asiakassuhteita. Tyytyväinen asiakas kehuu oppilaitosta myös eteenpäin. 
 
Se luo uusia suhteita sillä tavalla, että ainahan positiivinen sillä tavalla leviää, se tieto 
leviää, että meillä on hyviä koulutuksia, joissa saa täsmäopetuksen, mitä on tullut hake-
maan. Ja kun on esimerkiksi meidän oppilaitoksella ollut hyvä maine kautta aikain, niin 
tänne hakeudutaan ihan sen takia. Tiedetään, että seinien sisällä on asiantuntijat, jotka 
varmasti osaavat asiansa ja tullaan sen takia. (H1.)  
 
Oppilaitoksessa on paljon sellaisia opiskelijoita, jotka käyvät monta koulutusta yhden koulutuk-
sen sijaan. Siihen hetkeen, kun opiskelija valmistuu ja lähtee talosta, tulee panostaa, jotta opiske-
lijalle jää oppilaitoksesta hyvä kuva. Ei ole riittävää, että opettaja nopeasti jakaa todistukset ja 
puhuu siinä samalla puhelimeen. Opiskelija pitää palvella kunnolla alusta loppuun saakka. Niin 
asiakkaasta tulee pitkäaikainen asiakas.      
 
Niin ja just ne saavutukset mitä siellä on, että aina niinku, että kaikki ei tarvii olla kolmo-
sen arvoisia, että joku on saattanut tehdä ison saavutuksen, kun se on saanut tehtyä joita-
kin juttuja ja sitten kannustaa työnhakuun ja tavallaan se kiittäminen ja kehuminen siinä 
lopussa. Huomaa, miten tärkeää se on kun sanoo, että tosi hieno saavutus, että saat olla 
ylpee itsestäsi. Ja sit se jälkimarkkinointi siinä tilanteessa, että tervetuloa uudestaan. Ai-
na kun tarviit jotakin, tai jos haluat kysyä jotakin, niin voit ottaa meihin yhteyttä. Järjes-
tetään koulutusta. (H3.) 
 
Suhdemyynnin toiminnot osana koko organisaation toimintaa  
 
Aikuiskoulutussihteerit pitävät rooliansa organisaation asiakassuhteiden hoidossa melko suurena. 
Haastatteluissa ilmeni, että asiakkaat saattavat ottaa ensin yhteyttä kouluttajaan tai koulutuspääl-
likköön, mutta seuraava yhteydenottokohde on aikuiskoulutussihteeri. Aikuiskoulutussihteeri on 
kuitenkin se, joka on yleensä aina paikalla yhteydenottoja varten. Koulutuspäällikkö tai koulutta-
ja voi esimerkiksi suositella ottamaan yhteyttä aikuiskoulutussihteeriin, jotta asiakkaalle selviäisi, 
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mikä on koulutuksen tilanne – onko esimerkiksi koulutuksessa tilaa. Koulutusalalta suositellaan 
ottamaan yhteyttä aikuiskoulutussihteeriin myös siinä tilanteessa, kun tarvitaan koulutukseen 
liittyviä asiapapereita. Tätä kautta koulutusala luo aikuiskoulutussihteereille asiakaskontakteja ja 
siten vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa.   
 
Organisaatiossa hoidetaan asiakassuhteita tällä hetkellä pitkälti koulutusalan ja koulutussihteerien 
välillä. Joskus aikuiskoulutussihteerit ovat mukana koulutusalan suunnittelupäivissä, mutta tällai-
nen toiminta on vähentynyt kasvaneen työmäärän johdosta. Aikuiskoulutussihteerit saattavat olla 
mukana myös opettajien palavereissa, jos siellä on jotain omaan työhön liittyvää. Organisaatiossa 
koulutussihteeripalvelut kuuluvat tukipalveluihin, joilla tarkoitetaan varsinaisen koulutuksen ul-
kopuolisia palveluita. Käsite tukipalvelut koettiin hieman hämmentävänä. Koulutusalasta erillään 
toimimisesta ei koettu olevan hyötyä käytännön työlle. Kuitenkin oma koulutusala opettajineen ja 
henkilökuntineen koettiin omaksi työympäristöksi vuorovaikutuksineen. Sen sijaan tukipalvelui-
den muiden henkilöiden kanssa yhteistyö oli vähäistä, eikä edes heidän nimiään muisteta. Yhteis-
työ koulutusalan kanssa on siis oleellista aikuiskoulutussihteerin työlle.   
 
Yksi haastatelluista kertoi epäilevänsä rooliaan asiakassuhteiden hoidossa, kun sähköinen haku 
otetaan käyttöön. Hän kommentoi, että esimerkiksi kun asiakas on nähnyt koulutuksen lehti-
ilmoituksen ja uskaltaa juuri ja juuri soittaa tiedustellakseen siitä aikuiskoulutussihteeriltä, on 
aikuiskoulutussihteerillä hyvät mahdollisuudet rohkaista soittajaa opiskelijaksi. Aikuisopiskeli-
joilla voi olla jäänyt koulupelkoja esimerkiksi peruskoulusta, mikä voi aiheuttaa pelkoja myös 
uudessa koulutuksessa. Aikuiskoulutussihteeri voi rohkaista ja tukea asiakasta tällaisessa tilan-
teessa. Asiakas ei nuoruuden pelkojen takia esimerkiksi uskalla viitata aikuisenakaan tunnilla, 
mutta uskaltaa kertoa ongelmastaan aikuiskoulutussihteerille. Aikuiskoulutussihteerillä voi olla 
yllättävän suuri rooli organisaation asiakassuhteiden hoidossa tällaista neuvontatyötä tekemällä.  
 
Sitten se on ollut vähän sellaista, että ei minusta ole, en minä varmaan pysty, en minä 
osaa käyttää tietokonettakaan, sitten pitää vaan hyvin silleen, että kuule, minäkään en 
osannut ja että meillä on tosi hyvät opettajat ja kouluttajat ymmärtää, että kaikki ei osaa 
ja että kyllä sinä opit. Huomaa monta kertaa, että vähän aikaa kun keskustelee jonkun 
ihmisen kanssa, että siellä voi olla joku asia, se voi olla vaikka tietokoneen käyttö se peik-
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ko. Se ei uskallakaan tulla meille. Sitten voi sanoa, että se on pieni osa sitä koulutusta, et-
tä ei sun sen takia kannata jättää hakematta. (H3.)          
 
Aikuiskoulutussihteeri voi hoitaa asiakassuhteita ja tuottaa arvoa myös kuuntelemalla asiakasta 
tarkalla korvalla. Kun asiakas aloittaa koulutuksen ja saa laskun, mutta ei pystykään maksamaan 
sitä kerralla, hän saattaa kertoa aikuiskoulutussihteerille, että koulutus ei olekaan itselle sopiva, ja 
haluaa keskeyttää. Tässä vaiheessa aikuiskoulutussihteeri ei hyväksy asiaa suoraan, vaan kyselee 
lisätietoja. Voi ilmetä, että asiakkaan on mahdoton maksaa koulutuksen lasku kerralla, mutta 
osiin jakamalla maksaminen onnistuukin, ja asiakas voi jatkaa koulutustaan. Tässä tilanteessa 
aikuiskoulutussihteerillä on mahdollisuudet tukea asiakassuhteen jatkumista omalla toiminnal-
laan. Eropyyntöjä tulee haastatteluiden perusteella yllättävän paljon.  
 
Jotkut on saattanu ilmoittautua johonkin koulutukseen, missä on se koulutusmaksu, sitten 
ne on ollut viikon siellä ja sitten lasku tulee. Sitten ne soittaa, että kuulepas, minun pitää 
lopettaa, että en pysty käymään tätä. Sit siinä pitää olla aika herkällä korvalla, että no, 
mikäs se on se ongelma, että voitaisko me auttaa jotenkin. Itse asiassa sen asiakkaan on 
vaikea sanoa, että se on iso raha, että en minä pysty maksamaan sitä maksua. Siinä vai-
heessa, kun se asiakas sanoo suoraan, etten pysty käymään tätä koulutusta, niin sit pitää 
varovaisesti kysyä, että mikä tässä on, että onko tullut sellaisia esteitä, että voitaisiko me 
jotenkin auttaa, niin sit ne uskaltaa monta kertaa sanoa, että lasku on iso, ei ole rahaa. 
Sitten voi kysyä, että auttaisiko se yhtään tilannetta, jos pääset maksamaan erissä. Sit se 
monta kertaa se erä on sellainen, että pystyy jatkamaan sitä koulutusta. (H3.)   
 
Tiukka strategia vai itseohjautuvuus asiakassuhdetoiminnassa 
 
Halusin selvittää, ohjaako aikuiskoulutussihteerin myyntitoimintaa tiukka strategia vai onko toi-
minta enemmän itseohjautuvaa. Haastattelujen perusteella aikuiskoulutussihteeri kaipaa työnsä 
taustalle tiukat raamit etenkin siitä, millaisia koulutuksia on tarjottavissa. Koulutuksia myydessä 
tiedetään rajoitteet. Hyvin tärkeää on kuitenkin, että aikuiskoulutussihteeri motivoituu työhönsä 
itse ja toimii luovasti mahdollisuuksien mukaan. Tarvittaessa pitää olla mahdollisuudet joustaa 
rajoitteista, kun kyseessä on koulutusalan tai opiskelijan etu. Tiukkoja, määrättyjä toimintapro-
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sesseja, esimerkiksi tietyn myyntiprosessin noudattamista ei pidetty sopivana aikuiskoulutussih-
teerin työhön. Työ ei ole missään nimessä samoilla tavoilla toistuvaa liukuhihnatyötä, vaan asia-
kas palvellaan tilannekohtaisesti. Myös omaa luovuuttaan pitää pystyä käyttämään. Rajoitteet 
ovat tutkimuksen perusteella koulutuksiin liittyviä asioita.   
 
Sen takia, että mehän ollaan jokainen persoonia, ei meitä voida laittaa laatikkoon ja sa-
noa, että toimi näin. Se ei toimi. Se ei toimi kaupassakaan. (H1.) 
 
Ei toimi kaupassakaan. Siellähän pitää se tietty olla, mutta jollain sivistyneellä tavalla pi-
tää tuoda sitä omaa persoonaansa ulos. (H2.) 
 
Mutta monta kertaa pitää osata käyttää hirveesti luovuutta just sen asiakkaan kannalta, 
mitä enemmän aattelee, niin joutuu käyttämään ja miettimään hirveen tarkkaan, että onko 
muuta mahdollisuutta kuin tämä yksi ainut. Että ei aina ne hirveen tarkat raamit ohjeet-
kaan, vaan kyllä sieltä vaan löytyy niitä vaihtoehtoja. (H3.)  
 
Avainasiakassuhdetoiminta 
 
Tutkimuksen perusteella aikuiskoulutussihteereillä on pitkiä asiakassuhteita, mutta kaikkia asiak-
kaita kohdellaan samanarvoisina, toivatpa he taloon rahaa enemmän tai vähemmän. Aikuiskoulu-
tussihteerit tunnistavat kyllä aktiivisemman asiakkaan palveluiden kannalta, mutta se ei muuta 
palvelun tasoa. Palvelu on kaikille asiakkaille erityisen hyvää. Aikuiskoulutussihteerit kertoivat 
havainneensa esimerkiksi joidenkin yritysten ostavan koulutuksia muita enemmän, mutta se ei 
heidän työhönsä vaikuta. Arveltiin, että koulutuspäälliköt saattavat koulutuksista neuvotellessaan 
sopia vaikka kanta-asiakasalennuksista, mutta aikuiskoulutussihteerin työssä tämä ei näy.  
 
Asiakasta ei kategorisoida sen mukaisesti, että millä rahoitusmuodolla hän on koulutuk-
sessa. (H2.) 
 
Hmm. Ei, itse asiassa jokainen asiakas, joka tarvii, oli se pieni pätkä tietotaitoa tai yhden 
päivän koulutus, ne on kaikki yhtä tärkeitä. Ihan tärkeintä meille on, että asiakas saa sen 
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koulutuksen avulla työpaikan. Se yksi päivä tai se yhden tunnin koulutus hoidetaan meillä 
hyvin. Se ensimmäinen kokemus vahtimestarin kanssa tai siivoojan kanssa tai minun 
kanssa, jos se pilataan, niin se tunnin juttu voi pilaantua ja se ei tule ikinä meille opiskeli-
jaksi. (H3.) 
 
4.5 Yhteenveto tuloksista 
 
Tutkimuskysymykseni olivat: Minkälaisista toiminnoista myyntityö rakentuu aikuiskoulutussih-
teerin työssä ja käyttääkö julkisessa organisaatiossa työskentelevä nainen joitain tiettyjä myynti-
tekniikoita? Tutkin asiaa arvon tuottamista, asiakaslähtöistä myyntiä, myyntiprosessia ja suhde-
myyntiä teoreettisena viitekehyksenä käyttäen työntekijöiden näkökulmasta. Tutkimukseni oli 
deduktiivinen, joten kiinnitin huomiota empiirisen tutkimuksen vastauksia ja kirjallisuuskatsausta 
yhdistäviin tekijöihin. Tutkimukseni perusteella aikuiskoulutussihteerien myyntitoimintoja ovat 
valmistautuminen, myyntiesittely, vastaväitteiden käsittely, kaupasta päättäminen ja seuranta. 
Asiakashankinta ja lähestyminen puuttuivat myyntiprosessin seitsemästä vaiheesta (Dubinsky 
1980/1981), koska niitä pidettiin esimerkiksi koulutuspäällikön tehtävinä.  
 
Myyntityön merkitys alkoi fokusryhmäkeskustelussa selvitä, kun aikuiskoulutussihteerit pohtivat 
myyntiprosessin osien yhteyttä omaan työhönsä. Myyntiprosessin osista erityisesti esittelyn koet-
tiin olevan osa aikuiskoulutussihteerin työtä. Lisäksi seuranta koettiin tärkeäksi. Esittelyvaihee-
seen kaivattiin varmuutta, johon auttaisi parempi koulutusten tuntemus. Tämä mielipide oli seu-
rausta huomiosta, että uusien koulutusten alkaessa opiskelijat ottavat usein yhteyttä koulutussih-
teeriin koulutuspäällikön sijasta. Teemahaastattelussa kävi myös ilmi, että paremmat tiedot kou-
lutuksista tukisivat paremman palvelun tarjoamista asiakkaalle.  
 
Teemahaastattelussa korostettiin aikuiskoulutussihteerin oman asenteen merkitystä asiakasta koh-
taan myynnissä. Positiivisella asenteella ja asiakkaalle aikaansa tarjoamalla saavutetaan paljon 
parempi lopputulos kuin kiireisen vaikutelman asiakkaalle antamalla. Myös vaikeat asiakkaat 
pitää palvella kunnolla. Asiakkaiden tarpeiden kuunteleminen on hyvin tärkeää. Asiakkaalle etsi-
tään juuri hänelle sopiva koulutus perusteellisen keskustelun avulla. Erityisen hyvään palveluun 
kuuluu myös se, että tarjotaan asiakkaalle sellaista koulutusta, jossa on työllistymismahdollisuuk-
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sia. Etenkin aikuiskoulutuksen opiskelijat tarvitsevat paljon tukea aikuiskoulutussihteereiltä, jo-
ten rohkaisu, kannustaminen ja neuvonta kuuluvat aikuiskoulutussihteerien työhön. Aikuiskoulu-
tussihteerit tekivät yhteistyötä lähinnä oman koulutusalan ihmisten sekä jossain määrin markki-
noinnin kanssa. Toisten tukipalveluiden jäsenten kanssa yhteistyö oli hyvin vähäistä. Informaa-
tiota kaivattiin lähinnä eri koulutuksista ja niihin liittyvistä asioista, kuten rahoitusvaihtoehdoista 
ja koulutuksen sopivuudesta erilaisille ihmisille. Tutkimuksesta ilmeni kuitenkin se, että aikaa 
yhteistyölle ei ole paljon.    
    
Asiakaslähtöiset myyntoiminnot olivat aikuiskoulutussihteerin työssä asiakkaan kuuntelua, ja 
sitä, ettei hänelle tarjota tarpeettomia koulutuksia. Aikuiskoulutussihteeri haluaa todella ratkaista 
asiakkaan ongelman. Asiakasta pidetään myyntitoimintojen tärkeimpänä henkilönä. Asiakkaan 
ongelma pitää ratkaista nopeasti, ettei asiakas jää roikkumaan vaikeaan tilanteeseen. Asiakkaisiin 
halutaan pitää hyvät suhteet mahdollisimman pitkien asiakkuuksien toivossa. Pitkät asiakassuh-
teet parantavat organisaation tulosta ja tyytyväisten asiakkaiden mukana leviää uusille ihmisille 
hyviä kokemuksia oppilaitoksesta. Aikuiskoulutussihteerit tiedostavat sen, että myös huonot ko-
kemukset leviävät, ja tämä halutaan välttää hoitamalla asiakassuhteet kunnolla.      
 
Arvon tuottaminen näkyi aikuiskoulutussihteerien työssä esimerkiksi siten, että he antavat opis-
kelijoille organisaation markkinointimateriaalia, vaikkapa kyniä ja vihkoja. Erinomaisen ratkai-
sun etsiminen ja erityisen hyvän palvelun tarjoaminen asiakkaalle on kuitenkin paljon tärkeämpää 
arvon tuottamista koulutussihteerin työssä. Teemahaastattelujen perusteella Savon koulutuskun-
tayhtymä ei tuota lisäarvoa hinnoilla vaan erityisen hyvillä koulutuksilla ja niihin liittyvillä erityi-
sen hyvillä toiminnoilla, kuten aikuiskoulutussihteerin tarjoamalla tuella. Konkreettinen esimerk-
ki aikuiskoulutussihteerin arvoa tuottavasta toiminnasta on asiantunteva puhelinkeskustelu, jossa 
aikuiskoulutussihteeri selvittää asiakasta kuunnellen, mikä voisi olla juuri tälle asiakkaalle sopiva 
ratkaisu. Todettiin, että arvon tuottaminen yhteistyössä organisaation eri toimijoiden kanssa oli 
vähäistä oman työn kiireisyyden johdosta. Tästä aiheutuu ongelma, että asiakasta siirrellään pai-
kasta toiseen, kun jokaisella on oma tehtävä hoidettavanaan.     
 
Aikuiskoulutussihteerien toiminta oli asiakaslähtöistä, ja hyvät asiakassuhteet tavoitteena olevaa, 
joten toimintaa voisi kuvata suhdemyynniksi. Teemahaastattelussa aikuiskoulutussihteerit kertoi-
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vat, että heillä on paljon pitkäaikaisia asiakkaita, jotka saattava käydä useassa koulutuksessa sa-
malla koulutusalalla. Pitkäaikaisen asiakkuuden saavuttamisessa oleellista on hyvin hoidettu 
asiakaspalvelu ja se, että asiakas on ohjattu oikeaan, hänelle sopivaan koulutukseen opiskele-
maan. Jos asiakas ilmaisee haluavansa keskeyttää koulutuksen, pyritään selvittämään asia neuvot-
telemalla niin, että asiakas kuitenkin jatkaa koulutuksen loppuun saakka.  
 
Tulosten perusteella myyntitoimintaan kaivattiin strategiaa – raamit, joiden rajoissa toimia. Näi-
den rajoitteiden ehdoilla pitää käyttää omaa harkintaansa ja luovuuttaan asiakkaan ongelman rat-
kaisemiseksi. Joustoa on tarvittaessa oltava. Pääosin aikuiskoulutussihteeri toimii itseohjautuvas-
ti. Strategialla tarkoitettiin koulutuksiin liittyviä periaatteita ja sääntöjä, ei varsinaisesti toiminta-
tapojen, esimerkiksi myyntiprosessin rajoitteita. Oman harkinnan käyttämistä pidettiin olennaise-
na asiakastyytyväisyyden saavuttamiseksi. Tuloksista ilmenee, että aikuiskoulutussihteerin rooli 
organisaation asiakassuhteiden hoidossa on suuri. Aikuiskoulutussihteeri on usein seuraava yh-
teydenottopaikka koulutuspäällikön tai kouluttajan jälkeen. Aikuiskoulutussihteeri voi siten toi-
minnallaan vaikuttaa vahvasti asiakassuhteiden kestoon.    
  
4.6 Keskeisimmät tulokset verrattuna teoreettiseen viitekehykseen 
 
Teoreettiseen viitekehykseen verrattuna keskeinen tulos oli, että aikuiskoulutussihteerit käyttivät 
myyntiprosessin vaiheista korostuneesti esittelyn vaihetta ja sen lisäksi myös valmistautumisen, 
vastaväitteiden käsittelyn, kaupasta päättämisen ja seurannan vaiheita. Moncriefin ja Marshallin 
(2005) mukaan esittely kehittyneessä myyntiprosessissa on tuotteen markkinointia. Oleellista on 
kuunnella asiakasta puhumisen sijaan, tarkoituksena on tuottaa arvoa. Valmistautuminen on 
Moncriefin ja Marshallin (2005) mukaan esimerkiksi asiakasrekisteriin pohjautuvaa toimintaa, 
mutta tutkimuksessani valmistautumisella tarkoitettiin sitä, että valmistautuu asiakkaan kohtaa-
miseen esimerkiksi opiskelemalla uusien koulutusten tiedot. Toisaalta korttikoulutusrekisterin 
ylläpito on juuri tällaista asiakasrekisterin ylläpitotoimintaa.  
 
Vastaväitteiden käsittely tarkoittaa sekä Moncriefin ja Marshallin (2005) mukaan tarvekartoitusta 
ja ongelmanratkaisua, mitä se tarkoitti myös tutkimukseni perusteella. Kaupasta päättäminen on 
Moncriefin ja Marshallin (2005) mukaan yhteisten tarpeiden määrittelemisen avulla arvon tuot-
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tamista ja tarpeiden täyttämistä. Tutkimukseni tulokset tukevat tätä teoriaa. Seuranta on Monc-
riefin ja Marshallin (2005) mukaan asiakassuhteen ylläpitoa tehostuneen kommunikaation avulla. 
Tällaista seurantatoimintaa oli havaittavissa myös aikuiskoulutussihteerien työssä. Tutkimuksesta 
selvisi, että Dubinskyn (1980/1981) seitsemän myynnin askelta oli vieras käsite aikuiskoulutus-
sihteereille. Toisaalta, myynti on kehittynyt 2000 -luvulla ja samoin myyntiprosessi (Moncrief & 
Marshall 2005).  
 
Aikuiskoulutussihteerin myynnin vaiheet olivat enemmän Moncriefin ja Marshallin (2005) esit-
tämän kehittyneen myyntiprosessin mukaisia. Moncriefin ja Marshallin (2005) myyntiprosessista 
aikuiskoulutussihteerien toiminnassa oli havaittavissa asiakassuhteiden ylläpito, arvon tuottami-
nen ja tarpeiden täyttäminen, ongelmanratkaisu, tuotteen markkinointi, suhteiden vaaliminen ja 
korttikoulutusten suhteen myös tietokantajohtaminen. Kehittyneestä myyntiprosessista ainoastaan 
asiakassuhteiden päättämistä kannattamattomuuden takia ei ollut käytössä. Lisäksi toiminnan 
keskipisteenä koettiin olevan asiakas, mikä on myös Moncriefin ja Marshallin (2005) kehittyneen 
myyntiprosessin keskipisteenä. Tutkimukseni perusteella aikuiskoulutussihteerien myyntitoimin-
ta oli pääosin tämän kehittyneen myyntiprosessin mukaista.  
   
Keskeinen tulos oli, että löytyi myös asiakassuuntautunutta toimintaa ja arvon tuottamista. Ai-
emmassa tutkimuksessa naisten asiakaslähtöisyyttä tutkittiin vain siitä näkökulmasta, ovatko nai-
set asiakaslähtöisempiä kuin miehet (O’hara, Boles & Johnson 1991; Siguaw & Honeycutt 1995; 
Pettijohn & Parker 1997; ref. Schwepker 2003, 156–157). Omassa tutkimuksessani en tutkinut 
tätä näkökulmaa, eli naisten asiakaslähtöisyyttä miehiin verrattuna. Sen sijaan tutkin, mitä myyn-
titoimintoja aikuiskoulutussihteeri käyttää työssään ja sisältyykö toimintoihin asiakaslähtöisyyttä. 
Empirian perustelleella aikuiskoulutussihteerit toimivat asiakassuuntautuneesti. Asiakaslähtöi-
syys käsitettiin asiakkaan kuuntelemiseksi ja sopivan palvelun tarjoamiseksi. Aiemman tutki-
muksen mukaan on tärkeää, että työntekijät ymmärtävät asiakkaan tarpeet ja vaatimukset (Periatt 
ym. 2004). Aikuiskoulutussihteerin tehtävänä pidettiin asiakkaan tarpeen selvittämistä asiakasta 
kuuntelemalla.  
 
Tutkimuksessani huomasin, että tutkittavien mielestä asiakas ja asiakaslähtöisyys ovat kaiken 
toiminnan lähtökohta, eli ilman asiakkaita ei ole mitään toimintaa. Tavoitteena on saavuttaa mah-
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dollisimman pitkät asiakassuhteet toimimalla asiakaslähtöisesti. Myös aiemmassa tutkimuksessa, 
uusimman myynnin tutkimuksen mukaan, asiakas on toiminnan lähtökohta (Moncrief & Marshall 
2005). Aiemman tutkimuksen mukaan pitkät asiakassuhteet ovat tärkeitä asiakaslähtöisessä 
myynnissä (Anderson 1996; Rozell ym. 2004; Moncrief & Marshall 2005; Franke & Park 2006).  
 
Saxe ja Weitz (1982) määrittelivät asiakassuuntautuneisuuden olevan tehokkainta, kun myyjän ja 
asiakkaan väliset suhteet ovat hyvät ja myyjä kykenee auttamaan asiakasta parhaalla tavalla. Tut-
kimukseni perusteella aikuiskoulutussihteerien toiminta oli asiakassuuntautunutta, koska he halu-
sivat pitää hyvät suhteet asiakkaisiin ja heillä oli halu auttaa asiakasta kohti oikeaa palvelua. Ai-
kuiskoulutussihteerit oivalsivat, että pitkät asiakassuhteet tuottavat pitkällä aikavälillä enemmän 
voittoa kuin lyhyet asiakassuhteet. Tämä kävi ilmi myös aikaisemmasta tutkimuksesta (Sharma 
ym. 1999; Moncrief & Marshall 2005; Wachner ym. 2009). Myyjät vaikuttavat toiminnallaan 
suoraan yrityksen tulokseen (Marshall 2003).  
 
Thomas ym. (2001) määrittelivät asiakassuuntautuneisuuden asiakkaiden tarpeiden selvittämisek-
si, asiakkaan edun pitämisenä pääasiana, ongelmaratkaisuasenteeksi tuotteiden ja palveluiden 
myynnissä sekä sen tarkastelemiseksi, että tarjotaan parasta mahdollista ratkaisua ja että tarjottu 
tuote tai palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman parhaiten. Aikuiskoulutussihteerien työstä löytyi 
tutkimuksen vastausten perusteella näitä kaikkia asiakassuuntautuneisuuden piirteitä, eli aikuis-
koulutussihteerien työ oli asiakassuuntautunutta empirian ja aiemman tutkimuksen perusteella.  
 
Wotruba (1996) totesi, että asiakaslähtöisyyteen kuuluu asiakkaiden tarpeen ymmärtäminen ja 
että myyntiprosessi kohtaa asiakkaan tarpeet. Homburg ym. (2011b) taas kuvasivat myyjän asia-
kaslähtöisyyden ulottuvuudet myyntiprosessin osiin liitettyinä. Tällaista käytöstä oli asiakkaan 
tarpeen tunnistaminen, asiakkaan tarvitsemiin tuotteisiin ja palveluihin keskittyvä viestintäkäyt-
täytyminen, vastaväitteiden käsittelyn avulla ratkaisun tuottaminen, molempia osapuolia hyödyt-
tävän sopimuksen aikaansaaminen ja tiedon käyttöä korostava kaupasta päättäminen. Tutkimuk-
seni vastausten perusteella aikuiskoulutussihteerit olivat samaa mieltä aiemman tutkimuksen 
kanssa, mutta tietoisuus asiakaslähtöisyyden ja myyntiprosessin yhdistämisestä teoriassa olisi 
voinut olla vahvempaa ja osaamisen kautta myös tehokkaampaa, kun organisaation tavoitteena on 
pärjätä kilpailussa.  
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Schwepker (2008, 163) totesi yhteenvetotutkimuksessaan, ettei tähän mennessä tehdystä tutki-
muksesta selviä, onko asiakassuuntautunut myynti myyntityyli, osa suorituskykyä tai vaikuttaako 
se myynnin tehokkuuteen. Oman empiirisen tutkimukseni tulosten perusteella arvioisin asiakas-
suuntautuneen myynnin olevan myyntityyli, tapa toimia pitäen asiakasta etusijalla. Asiakassuun-
tautunut myynti johtaa tosin myös parempiin tuloksiin, koska asiakkaat pysyvät pidempään asi-
akkaina, kun toiminta on asiakaslähtöistä. Tutkimukseni perusteella myyntityö on aikuiskoulu-
tussihteerien työssä osa hyvää asiakaspalvelua, joten siinä suhteessa asiakaslähtöinen myynti on 
myös osa suorituskykyä. Tutkimukseni perusteella arvioin, että asiakassuuntautunut myynti vai-
kuttaa myös myynnin tehokkuuteen pitkien asiakassuhteiden saavuttamisen muodossa.  
 
Tutkimuksesta kävi ilmi, että aikuiskoulutussihteerin työhön liittyy arvon tuottamista. Rackham 
ja De Vincentis (1999) kertovat arvon tuottamiseen olevan kaksi vaihtoehtoa. Ensimmäinen vaih-
toehto on luoda uusia etuja asiakkaille, jolloin myyntiin tarvitaan mahdollisesti lisäkapasiteettia. 
Toinen vaihtoehto on arvon tuottaminen alentamalla hintoja, jolloin myyjien kapasiteettia ei voi-
da suurentaa ja pitää etsiä halvempia tapoja myydä. Aikuiskoulutussihteerit antavat opiskelijoille 
organisaation markkinointimateriaalia, esimerkiksi kyniä ja vihkoja. Tämä arvoa tuottava ele on 
pieni. Paljon suurempaa arvon tuottamista koulutussihteerin työssä on erinomaisen ratkaisun et-
siminen asiakkaalle ja erityisen hyvän asiakaspalvelun tarjoaminen. Chatainin (2010) mukaan 
arvoa tuotetaan räätälöimällä asiakkaalle juuri hänen tarpeidensa ja ominaispiirteidensä mukainen 
tuote tai palvelu. Aiemman tutkimuksen perusteella aikuiskoulutussihteerien myyntitoiminta on 
siis arvoa tuottavaa, kun he etsivät opiskelijalle juuri sopivan palvelun.  
 
Tutkimukseni mukaan aikuiskoulutusten arvon tuottaminen oli prosessimaista, ja sitä voi kuvata 
teoreettisessa viitekehyksessä olevalla kuviolla 4 arvon tuottamisesta tyypillisessä myyntiproses-
sissa (Rackham & De Vincentis 1999) ja kuviolla 5 tuotekeskeisen ja prosessikeskeisen asiakas-
ratkaisunäkemyksen vertailusta (Tuli ym. 2007), prosessikeskeisenä asiakasratkaisuna. Perustelen 
tätä väitettä sillä, että aikuiskoulutussihteerin palvelu alkoi vaatimusten määrittelystä, sitten räätä-
löitiin sopiva palvelu ja helpotettiin asiakkaan ostoa. Tämän jälkeen asiakas pystyi aloittamaan 
koulutuksen ja sai koulutuksen alun jälkeenkin tarvittaessa tukea ja opastusta.   
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Aiemmassa tutkimuksessa huomattiin, että yritysten myyntitoiminnoista on tullut yhä strategi-
sempia (Ingram ym. 2002). Tutkimukseni perusteella Savon koulutuskuntayhtymän aikuiskoulu-
tussihteerien myyntitoiminta ei ole kovin strategista, koska saamieni tulosten perusteella myynti 
tulee työhön mukaan luonnostaan, ei esimerkiksi osaamisena koulutuksen kautta. Myynti ei ollut 
siis toimintana tietoista ja huolellisesti suunniteltua. Ingramin ym. (2002) mukaan myynnin stra-
tegiaan kuuluu muun muassa myyntitoimintojen huolellinen strateginen määrittely markkinoin-
tiorientoimisen saattamiseksi osaksi organisaation suorituskykyä. Arvioin aiemman tutkimuksen 
perusteella, että aikuiskoulutussihteerien myyntitoiminnot eivät ainakaan vielä perustu myynti-
strategialle. Myyntitoimintojen saattaminen huolellisesti määrittelemällä osaksi koko organisaati-
on suorituskykyä oli näin ollen hieman puutteellista. Myyntistrategian puutteellisuus aiheuttaa 
tutkimuksen perusteella sellaisen ongelman, että asiakasta siirretään paikasta toiseen, kun jokai-
sella on oma tehtävänsä, eikä yhteistyötä juuri ole. Ingram ym. (2002) määrittelivät muodollisten 
organisaatiorakenteiden uudelleenajattelun tärkeäksi osaksi myyntistrategiaa, jotta asiakas saa 
varmasti ongelmaansa vastauksen ja näkee vain yhden palvelijan.   
 
Keskeinen tulos strategiaan liittyen on kuitenkin, että aikuiskoulutussihteerit eivät kaipaakaan 
tiukkaa strategiaan työhönsä. Heille on tärkeää, että taustalla on tietyt raamit, eli tietty strategia, 
mutta itse toiminta on hyvin itseohjautuvaa ja vaatii luovuuden käyttämistä parhaan asiakasrat-
kaisun aikaansaamiseksi. Wotruban (1996) mukaan suhdemyyjien työ muistuttaa yrittäjän työtä 
innovatiivisuuden, riskinoton ja ennakoinnin takia. Myyjät osaavat koordinoida asioita ja toimia 
ryhmässä. Oleellinen tulos omaan tulokseeni liittyen on, että suhdemyyjät ovat itse itseään johta-
via ja heillä on kyky motivoitua itse jatkuvan ohjauksen sijaan.    
 
Tutkimuksestani sain sellaisen käsityksen, että organisaatiossa jokainen toimii omalla alueellaan, 
ja yhteistyö on myynnin suhteen aika vähäistä. Yhteistyötä kaivattiin erityisesti koulutusalojen ja 
aikuiskoulutussihteerien välille. Tutkimuksessa huomautettiin, että koko organisaatio on vastuus-
sa siitä, miten asiakas kokee oppilaitoksen, siivoojista lähtien. Sirmon ym. (2007) suosittelivat 
organisaation jokaisen prosessin ottamista huomioon ja yhdistämään ne lisäarvon tuottamisen 
takia – organisaation eri prosessien osien yhteistyö tuottaa asiakkaalle lisäarvoa.  
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Tutkimuksessani selvisi myös, että helmikuun 2013 myynnin ja markkinoinnin koulutus ei ollut 
tuonut aikuiskoulutussihteereille uutta tietoa myynnistä. Tässä ongelmassa Rackham ja De Vin-
centis (1999) kehottivat ottamaan huomioon juuri tämän, eli myyjien muutos kestää kuviteltua 
pidempään, eikä yhden toiminnon muuttaminen johda koko myynnin muutokseen. Myynnin 
muuttamiseen tarvitaan selkeä visio. Näin ollen yksi koulutus ei riitä muuttamaan aikuiskoulutus-
sihteerien vanhoja käsityksiä työstään ja he tarvitsevat selkeän vision organisaation tavoitetilasta 
toimiakseen tavoitteiden mukaisesti. Toisaalta teemaahaastatteluissani kävi selväksi, että aikuis-
koulutussihteerit eivät kaipaakaan varsinaista myynnin koulutusta, vaan lisäinformaation tulee 
liittyä koulutuksiin ja niiden rahoitusvaihtoehtoihin.   
 
Aikuiskoulutussihteerien toiminta oli asiakaslähtöistä ja sen tavoitteena olivat hyvät asiakassuh-
teet, joten toimintaa voisi kuvata suhdemyynniksi. Rozellin ym. (2004) mukaan suhdemyynti on 
seurausta asiakassuuntautuneesta myynnistä. Aikuiskoulutussihteerit uskoivat pitkien asiakassuh-
teiden olevan lyhyitä asiakassuhteita kannattavampia. Sharma ym. (1999) kertovat aiemmassa 
tutkimuksessa, että asiakassuhteet ovat tehokkaalle markkinointistrategialle oleellisia, koska on 
tärkeää ylläpitää asiakastyytyväisyyttä, säilyttää asiakkaat ja taata näin yrityksen tehokkuus. Tut-
kimuksen perusteella aikuiskoulutussihteereillä oli suuri rooli asiakassuhteiden hoitamisessa, ja 
työ sisälsi paljon vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Aikuiskoulutussihteerit ymmärsivät tutki-
mukseni perusteella roolinsa tärkeyden asiakassuhteiden hoitamisessa.      
 
Tutkimuksen perusteella aikuiskoulutussihteerien työssä ei ole havaittavissa varsinaista avain-
asiakassuhdemyyntiä, jolla McDonald ym. (2007) tarkoittavat pitkän aikavälin tarjontaa räätä-
löidysti uskollisille asiakkaille. Sen sijaan aikuiskoulutussihteerit palvelevat jokaisen asiakkaansa 
erityisen hyvin ja tavoitteena on, että jokaisesta asiakassuhteesta tulee pitkä asiakassuhde. Asiak-
kaita ei erotella sen mukaan, miten paljon hän tuottaa rahaa oppilaitokselle. Oikeastaan voisi to-
deta, että jokainen asiakas on avainasiakas aikuiskoulutussihteerin työssä. Näin ollen ja Guenzin 
ym. (2007) mukaan on tärkeää, että organisaatio käyttää kaikki mahdolliset keinot saavuttaakseen 
hyvät suhteet avainasiakkaiden kanssa.  
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5 KESKUSTELU JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Tässä luvussa teen yhteenvedon tutkimuksestani sekä tärkeimmistä tutkimustuloksista. Aiempi 
tutkimus on keskittynyt määrälliseen, suurta joukkoa koskevaan tutkimukseen. Tarkoituksena on 
ollut tuottaa yleistettävää tietoa. Omassa tutkimuksessani keskityin tutkimaan laadullisen tutki-
muksen avulla myyntitoimintoja Savon koulutuskuntayhtymän aikuiskoulutussihteerien työssä, 
työntekijän näkökulmasta. Halusin myös tietää, käyttääkö julkisessa organisaatiossa työskentele-
vä nainen joitain tiettyjä myyntitekniikoita. Tutkimukseni oli pientä tutkimusjoukkoa koskeva. 
Tarkoituksena oli laadullisen tutkimuksen mukaisesti saada tietoa pienen kohdejoukon ilmiöstä 
syvällisesti. Tutkimustulokset ovat kuvailevia. Tutkimani näkökulma on tärkeä, koska myyntiä 
on tutkittu vähän laadullisesti. Tutkin myös käytännön myyntiä tavoitteena auttaa johtajia ratkai-
semaan päivittäisiä ongelmia työssään. Myyntityö on aikuiskoulutussihteerien työssä uusi asia, 
jonka kehittämiseksi toivon tutkimuksestani olevan hyötyä. Olen myös suositellut jatkotutkimus-
aiheita.  
 
5.1 Yhteenveto tutkimuksesta  
 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, minkälaisista toiminnoista myyntityö rakentuu aikuiskou-
lutussihteerin työssä ja minkälaisia myyntitekniikoita julkisessa organisaatiossa työskentelevä 
nainen käyttää? Tutkimuksellisesti tavoitteena oli saada lisää tietoa käytännön myynnistä johtajan 
päivittäisen työn haasteiden ratkaisemisen auttamiseksi ja siitä, käyttääkö tietyntyyppinen henkilö 
joitain tiettyjä myyntitekniikoita. Tutkimukseni toteutin työntekijän näkökulmasta. Tutkimuksen 
fokusryhmäkeskusteluun osallistui itseni lisäksi kuusi Savon koulutuskuntayhtymän aikuiskoulu-
tussihteeriä sekä neljä muuta henkilöä, jotka tuntevat aikuiskoulutussihteerin työnkuvan. Fokus-
ryhmäkeskustelun lisäksi keräsin aineistoa teemahaastatteluilla. Teemahaastatteluihin osallistui 
kolme aikuiskoulutussihteeriä. Kahden aineistonkeruutavan käyttämisen tarkoituksena oli saada 
aikaan syvällisempiä tuloksia verrattuna vain yhden aineistonkeruumenetelmän käyttämiseen. 
Tutkimukseni oli deduktiivinen eli teorialähtöinen, joten aloitin sen tekemisen tutustumalla 
myynnin johtamisen tutkimuskeskusteluun asiakaslähtöisen myynnin, arvon tuottamisen, myyn-
tiprosessin sekä suhdemyynnin tutkimusten näkökulmasta.   
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Kirjoitin tutkimuksen teoriaosan ja sen loppuun yhteenvedon ja oman näkökulmani tutkimuk-
seen. Omaan tutkimukseni viitekehykseksi valitsin arvon tuottamisen, asiakaskaslähtöisen myyn-
nin, myyntiprosessin sekä suhdemyynnin. Näistä myyntiprosessi oli keskeinen käsite. Käsittelin 
aihetta muita mainitsemiani käsitteitä apuna käyttäen. Teoriaosan jälkeen esittelin käyttämäni 
metodologian, ja totesin, että tutkimukseni on laadullinen. Kerroin aineistonkeruutavastani, eli 
fokusryhmäkeskustelusta ja teemahaastatteluista, sekä tekniikasta, jolla keräsin aineiston, eli kes-
kustelun ja teemahaastatteluiden nauhoittamisesta nauhurilla. Perustelin kyseisen aineistonkeruu-
tavan valinnan.  
 
Kerroin analysoivani keräämäni aineiston deduktiivisella sisällönanalyysillä ensin litteroituani 
nauhoitukset tekstimuotoon. Perustelin analyysitavan valinnan. Kuvasin, kuinka laadullisen tut-
kimuksen luotettavuutta arvioidaan ja kerroin arvioivani luotettavuutta uusien luotettavuuden 
kriteerien avulla. Arvioin myös tutkimuksen eettisyyttä. Tämän jälkeen analysoin tutkimustulok-
siani ja tein niistä yhteenvedon. Pohdin tutkimuksen tärkeimpiä tuloksia ja niiden merkittävyyttä 
aiempaan kirjallisuuteen verrattuna. Arvioin tutkimustuloksiani lisäksi jatkotutkimusmahdolli-
suuksien ja käytännön neuvojen kannalta. Tutkimukseni toteutin keväällä 2013. Aloitin tutki-
muksen tutustumalla aiheeseen liittyvään teoriaan tammikuussa. Tämä oli tutkimuksen ajallisesti 
pisin vaihe. Keräsin aineistoa fokusryhmäkeskustelulla huhtikuun alussa aikuiskoulutussihteerien 
palaverin yhteydessä. Lisää aineistoa keräsin teemahaastatteluilla toukokuussa. Analysoin tulok-
set ja kirjoitin tutkimusraportin toukokuun aikana. Aikaa tutkimukseen kului noin viisi kuukautta. 
Raportointivaiheessa kului eniten aikaa aineiston analysointiin. Koin ajan riittäväksi tämän laa-
juiselle, suhteellisen pienelle tutkimukselle.     
 
5.2 Tärkeimmät tulokset ja niiden merkittävyys  
 
Oman tutkimuksesi tärkeimmät tulokset ovat empiirisen materiaalin ja aiemman tutkimuksen 
perusteella seuraavat: Aikuiskoulutussihteerien myyntitoiminnot ovat valmistautuminen, myyn-
tiesittely, vastaväitteiden käsittely, kaupasta päättäminen ja seuranta. Myyntiprosessin osista 
asiakashankinta ja lähestyminen ovat koulutuspäällikön tehtäviä. Myyntitoimintoihin sisältyy 
paljon asiakaslähtöisyyttä ja arvon tuottamista. Myyntitoiminnan tavoitteena ovat pitkät asiakas-
suhteet, ja sitä kautta kannattava toiminta. Aikuiskoulutussihteerit pyrkivät kestäviin asiakassuh-
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teisiin työssään. Tutkimukseni perusteella myyntityö on aikuiskoulutussihteerien työssä osa hy-
vää asiakaspalvelua, joten siinä suhteessa asiakaslähtöinen myynti on osa yrityksen suoritusky-
kyä. Asiakaslähtöinen, asiakassuhteista huolta pitävä myyntityyli saa aikaan pitkiä asiakassuhtei-
ta, joten asiakaslähtöisyys vaikuttaa myynnin tehokkuuteen. Myyntiprosessi oli aikuiskoulutus-
sihteereille käsitteenä vieras, vaikka he toimivatkin nykyaikaisen myyntiprosessin mukaisesti 
työssään. Arvon tuottamista yhteistyössä muiden organisaation toimijoiden kanssa voisi kehittää, 
koska tällä hetkellä organisaatiossa jokaisella on selkeästi omat toiminta-alueensa.  
 
Aiemmassa tutkimuksessa on todettu, että asiakkaan ja myyjän välinen suhde kuuluu nykyaikai-
seen myynnin tutkimukseen (Cannon & Perreault 1999; Thomas ym. 2001; Marshall ym. 2003). 
Asiakas on nykyaikaisen myynnin lähtökohta (Wotruba 1999; Periatt ym. 2004; Moncrief & 
Marshall 2005). Aiemmasta tutkimuksesta selvisi myös, että pitkät asiakassuhteet parantavat or-
ganisaation kannattavuutta (Marshall ym. 2003; Rozell ym. 2004; Moncrief & Marshall 2005: 
Franke & Park 2006). Arvon tuottamisen hyötyä ja tärkeyttä korostettiin myynnin yhteydessä 
(Rackham & De Vincentis 1999; Lepak ym. 2007; Sirmon ym. 2007; Bonney & Williams 2009; 
Chatain 2010; O’Cass & Ngo 2011). Suhdemyynti on seurausta asiakassuuntautuneesta myynnis-
tä (Rozell ym. 2004) ja ostajan ja myyjän väliset suhteet ovat myynnin tehokkuutta ajatellen hy-
vin tärkeitä (Wotruba 1996; Cannon & Perreault 1999; Sharma ym. 1999; Thomas ym. 2001).   
 
Verratessani omia tuloksia valitsemaani teoreettiseen viitekehykseen huomaan, että saamani tu-
lokset vastaavat pääosin aiempien tutkimusten käsityksiä myyntiprosessista, asiakaslähtöisestä 
myynnistä, arvon tuottamisesta ja suhdemyynnistä. Uutena tuloksena sain, että aikuiskoulutussih-
teerin työssä myyntityö ei etene prosessimaisesti, vaan keskittyy eniten myyntiesittelyn vaihee-
seen. Myyntiprosessin vaiheita käytetään tukemaan tavoitetta ratkaista asiakkaan ongelma. Siten 
myyntiin sisältyy sekä asiakaslähtöisyyttä että arvon tuottamista. Asiakaslähtöisyyttä ja arvon 
tuottamista lisää erinomaisen palvelun tarjoaminen ja asiakkaan huomioon ottaminen yksilönä.  
 
Myyntityö ei ole kovin strategista, mutta silti toimivaa. Aikuiskoulutussihteerin työssä itseohjau-
tuvuus ja luovuuden käyttö ovat erinomaisen palvelun aikaansaamiseksi tärkeitä. Julkisessa orga-
nisaatiossa työskentelevä nainen käyttää myyntitekniikkanaan asiakaslähtöistä myyntiesittelyä ja 
seurantaa, joka sisältää kannustavaa neuvontatyötä koulutuksen ostamisen jälkeen sekä jälki-
83 
 
markkinointia, jossa toivotetaan asiakas tervetulleeksi koulutukseen myös uudestaan. Tulos on 
tämä ainakin Savon koulutuskuntayhtymässä. Empiirisen tutkimukseni tulokset tukevat aiempien 
tutkimuksien tuloksia etenkin uusimman myynnin tutkimuksen mukaisesta myyntityöstä, asiakas-
lähtöisyydestä ja arvon tuottamisesta.  
 
Tieteellisesti pohdin tuloksiani myös myynnin kehittymisen näkökulmasta. Myynti ja myynnin 
tutkimus on muuttunut vuosikymmenten kuluessa. Nykyään myyntitaidot ovat tarpeellisia myös 
julkisessa organisaatiossa, jossa myynti on aiemmin ollut vieras käsite. Tulosteni perusteella 
myynti on kehittynyt itseohjautuvaksi, asiakkaan tarpeet tarkasti huomioon ottavaksi ja paljon 
neuvontatyötä sisältäväksi toiminnaksi. Tiukan myyntiprosessin noudattaminen ei ole oleellista. 
Dixon ja Tanner (2012) ehdottivat tutkimuksessaan myynnin uudeksi määritelmäksi seuraavaa: 
ihmisiin perustuva vuorovaikutusilmiö yksilöiden tai organisaatioiden välillä ja sisällä, jolla edis-
tetään taloudellista vaihtoa arvontuottamiskontekstissa. Heidän mielestään nykyaikainen myyjä 
on sitoutuva, yhteistyötä tekevä, ja itseään hallitseva. Tutkimukseni perusteella myyjän toiminta 
on nykyään juuri tällaista, ainakin tutkimassani organisaatiossa. Myyjä sitoutuu palvelemaan asi-
akkaan parhaalla mahdollisella tavalla, tekee yhteistyötä eri toimijoiden kanssa erinomaisen pal-
velun tavoitteet saavuttaakseen ja luo itsenäisesti ratkaisuja asiakkaalle.                    
 
5.3 Tutkimuksen arviointi, jatkotutkimusmahdollisuudet ja käytännön neuvot 
 
Tutkimuksen arviointi  
 
Pyrin tekemään tutkimuksestani eettisen ja luotettavan. Otin huomioon eettiset asiat, muun muas-
sa tutkittavien anonymiteetin, liikesalaisuuksien paljastamattomuuden, avoimuuden tutkimukses-
ta tutkittaville ja asiallisten lähdemerkintöjen tekemisen. Luotettavuutta paransin muun muassa 
tarkalla tutkimuksen raportoinnilla sekä kysymällä neuvoja ja kommentteja tutkimusprosessista 
tutkimuksen ohjaajalta. Luotettavuutta pyrin parantamaan myös perehtymällä kirjallisuuden pe-
rusteella hyvään tutkimustapaan ja toimimaan sen mukaisesti tutkimuksen jokaisessa vaiheessa. 
Lisäksi pyrin raportoimaan mahdollisimman tarkasti tutkimuksesta ja ilmiöstä johtuvat tekijät. 
Luotettavuutta pyrin parantamaan myös käyttämällä suoria puhesitaatteja tuloksia esitellessäni. 
Tutkimukseni on eettisesti kestävää, koska otin eettiset asiat huomioon mahdollisimman tarkasti.  
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Tutkimuksessa käyttämäni kirjallisuus koostui pääosin englanninkielisistä tutkimusartikkeleista, 
jotka oli julkaistu arvostetuissa, kansainvälisissä julkaisuissa – tarkastin Julkaisufoorumista jo-
kaisen tutkimukseen valitsemani lähdeviitteen olevan julkaistu arvostetussa julkaisussa. Julkaisu-
foorumi on verkossa ja sen tarkoituksena on julkaisukanavien, eli tieteellisten lehtien, sarjojen ja 
kirjakustantajien kaikki tieteenalat kattava tasoluokitus (Julkaisufoorumi.) Lisäksi käytin lähteenä 
muutamia tutkimusaiheesta kirjoitettuja kirjoja, joiden tasoluokituksen tarkistin myös Julkaisu-
foorumista. Kirjallisuus koostui sekä myynnin tutkimuksen että laadullisen tutkimuksen kirjalli-
suudesta. Ajallisesti myynnin tutkimuksia oli myynnin tutkimuksista vuosikymmenten takaa uu-
simpaan tutkimukseen. Näin sain kokonaiskuvan myynnin ja sen tutkimuksen kehittymisestä. 
Valitsin laadullisen tutkimuksen kirjallisuudesta mahdollisimman uutta. Pidän tutkimukseeni 
valitsemaani kirjallisuutta relevanttina ja sopivana. Olin mielestäni kriittinen kirjallisuutta vali-
tessani.  
 
Tutkimuksessani onnistuin mielestäni kirjallisuuskatsauksessa. Onnistumiseen vaikutti muun 
muassa oma kiinnostukseni tutkittavaa aihetta kohtaan, sekä lähdeaineiston julkaisijan arvostuk-
sen tarkistaminen Julkaisufoorumista. Lisäksi onnistuin mielestäni tutkimuksen aikataulutuksessa 
ja eri vaiheiden organisoinnissa. Sain organisoitua fokusryhmäkeskustelun sopivaksi ajankohdak-
si tutkimukseni tekoa ajatellen. Tutkimukseni mahdollinen ongelma on aineistonkeruussa fokus-
ryhmäkeskustelun osalta, koska keskustelusta tuli lyhyt. Olisin voinut saada keskustelusta pi-
demmän muun muassa esittämällä enemmän avoimia kysymyksiä, mutta keskustelutilanteessa 
jännityksen takia luin vain keskustelurunkoon laatimiani kysymyksiä.  
 
Fokusryhmäkeskustelun onnistumiseen vaikutti varmasti myös se, että tilanne oli sekä minulle 
kokemattomana tutkijana että tutkittaville uusi ja kenties vähän outo. Jännitykseni takia keskuste-
lusta tuli melko lyhyt ja pinnallinen. Lisäksi en oikein tiennyt, miten toimia, kun huomasin, että 
etenkin keskustelun ensimmäinen aihe, myyntiprosessi, oli tuntematon tutkittaville ja näin kes-
kustelu siitä oli hyvin vähäistä. Fokusryhmäkeskustelunauhan kuunneltuani huomasin, että vasta-
sin muutamiin tutkittavien esittämiin kysymyksiin aivan väärin. Tämä johtui varmasti jännityk-
sestä. Toisaalta minun olisi pitänyt jättää vastaamatta kysymyksiin ja palauttaa kysymys takaisin 
tutkittavalle ryhmälle esimerkiksi kysymällä, mitä mieltä ryhmä on asiasta.  
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Lyhyt fokusryhmäkeskustelu vaikuttaisi ainoana aineistona tutkimustuloksiin suppeutensa takia, 
mutta tämän takia päätin kerätä lisää aineistoa. Tutkimuksen onnistumista tukivat toteuttamani 
teemahaastattelut. Niiden avulla sain syvennettyä tutkimustulosten analyysiä, eikä analyysistä 
tullutkaan niin pinnallinen. Haastattelemalla sain kerättyä tärkeitä asioita tutkimustani varten. 
Arvion, että tutkimukseni uskottavuus parani kerättyni lisää aineistoa ja siitä on nyt enemmän 
hyötyä sekä työnantajalle että akateemiselle tutkimukselle.    
 
Mahdollinen ongelma on aineiston analysoinnissa, vaikka pyrinkin perehtymään deduktiivisen 
sisällönanalyysin tekemiseen kirjallisuuden perusteella mahdollisimman hyvin. Koin analysoin-
nin haastavaksi osaksi tutkimuksen tekemistä. Pyrin analyysissäni koodaamaan aineistosta vain 
valitsemiani asioita, eli toimintoja ja niiden kohteita instituutioon liittyen. Näin tutkimuksessani 
säilyi sopiva rajaus. Tutkimuksen rajoituksena on kohdejoukon suppeus, vain pienen ihmisryh-
män tutkiminen tietyssä organisaatiossa. Näin tutkimuksen voi siirtää tutkimustapana muuhun 
kontekstiin, mutta itse tutkimuksen tuloksia ei voi yleistää, koska ne koskevat vain pientä tutkit-
tua joukkoa. Tavoitteenani ei ollut saada aikaan yleistettävää tietoa, vaan tarkoitus oli tutkia tiet-
tyä organisaation ilmiötä pienessä mittakaavassa. Tutkimuksen rajoituksena on kuitenkin myös 
se, että haastattelin yhdeksän henkilön kohdejoukosta vain kolmea henkilöä. Tulokset olisivat 
saattaneet muuttua, jos olisi haastatellut kaikkia kohdejoukon jäseniä. Toisaalta suurin osa kohde-
joukosta oli paikalla fokusryhmäkeskustelussa, joten sain kerättyä aineistoa suurelta osalta koh-
dejoukkoa.      
 
Oman tutkimukseni tulokset tukivat pääosin aiempaa tutkimusta. Huomasin kirjallisuuskatsausta 
tehdessäni, että käytännön myyntiä oli tutkittu vähän sen käytännön johtamiselle aiheuttamien 
haasteiden näkökulmasta (Geiger & Guenzi 2009). Tämän johdosta oman tutkimukseni tavoittee-
na oli täyttää ainakin jossain määrin tutkimusaukko, eli tutkimuksen avulla auttaa johtoa ratkai-
semaan käytännön johtamishaaste. Toisena tavoitteena oli selvittää, käyttääkö tietynlainen henki-
lö joitain tiettyjä myyntitekniikoita (Dubinsky 1980/1981). Tutkimuskysymykseni olivat: minkä-
laisista toiminnoista myyntityö rakentuu aikuiskoulutussihteerin työssä ja minkälaisia myyntitek-
niikoita julkisessa organisaatiossa työskentelevä nainen käyttää?  
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Tutkimukseni johdannossa kerroin, että tutkimukseni liittyy liiketaloustieteen kannalta tärkeään 
keskusteluun, eli siihen että myös julkisen sektorin organisaatiot joutuvat miettimään myyntiään 
ja markkinointiaan selvitäkseen yhä kovenevassa kilpailussa. Tässä tapauksessa kouluun olisi 
saatava lisää opiskelijoita, ja tavoitteena ovat pitkäkestoiset asiakassuhteet. Pohdin, voisiko arvoa 
tuottava ja asiakaslähtöinen myyntityö olla yksi ratkaisu julkisen sektorin organisaatioiden yhä 
kovenevassa kilpailussa pärjäämiseksi. Tutkimukseni pyrki kartoittamaan tämänhetkisiä myynti-
toimintoja Savon koulutuskuntayhtymässä aikuiskoulutussihteerin näkökulmasta.    
 
Oman tutkimukseni tulokset olivat tieteellisesti merkittäviä, koska niiden avulla akateemiset tut-
kijat voivat auttaa johtajia ratkaisemaan päivittäisen työnsä ongelmia, esimerkiksi henkilöstön 
myyntikoulutustarpeita tai myynnin kehittämisen haasteita. Tutkimukseni perusteella myyntitoi-
mintoja aikuiskoulutussihteerin työssä olivat valmistautuminen, myyntiesittely, vastaväitteiden 
käsittely, kaupasta päättäminen ja seuranta. Myyntitoiminta oli asiakassuuntautunutta ja arvoa 
tuottavaa. Tieteellisesti uutta tietoa on se, että aikuiskoulutussihteerin työssä myyntityö ei sisällä 
kaikkia prosessin vaiheita, eikä myynti etene prosessimaisesti, vaan prosessin eri osia käytetään 
tarpeen mukaan. Myyntityö ei ole kovin strategista, mutta silti toimivaa. Arvioni mukaan asiakas-
lähtöinen myyntitoiminta tehostaa myyntityötä pitkien asiakassuhteiden ja asiakastyytyväisyyden 
muodossa. Tieteellisesti uusi tulos oli myös, että julkisessa organisaatiossa työskentelevä nainen 
käyttää myyntitekniikkanaan asiakaslähtöistä myyntiesittelyä ja seurantaa, joka sisältää kannus-
tavaa neuvontatyötä koulutuksen ostamisen jälkeen sekä jälkimarkkinointia, jolla toivotetaan 
asiakas tervetulleeksi koulutukseen myös uudestaan. Tällainen toiminta edistää pitkiä asiakassuh-
teita.  
 
Tutkimukseni perusteella strateginen toiminta ei ehkä olekaan edellytyksenä sille, että organisaa-
tion toiminta on tehokasta. Sen sijaan tärkeää on asiakassuuntautuneisuuteen sitoutunut henkilös-
tö ja asiakassuuntautunut myyntityö. Tämä tulos oli ristiriidassa aiemman tutkimuksen kanssa, 
koska strategiaa pidettiin hyvin tärkeänä (Ingram ym. 2002). Syynä tähän ristiriitaiseen tulokseen 
voi olla esimerkiksi se, että Savon koulutuskuntayhtymässä sattuu olemaan luonnostaan asiakas-
lähtöisesti toimivia henkilöitä töissä, eikä tiukalle strategialle ja ohjeistukselle ole todellista tar-
vetta. Työntekijät ottavat työstään vastuun ja haluavat toimia asiakasta pääasiana pitäen. Toimin-
ta on itseohjautuvaa. Tämän huomion johdosta organisaatiossa on panostettava onnistuneisiin 
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rekrytointeihin, jotta toiminta olisi tehokasta ilman tiukkaa ohjausta ja myyntistrategiaa. Toisaalta 
strategisuuden vähäisyys myynnissä aiheuttaa myös ongelman, kun kaikilla organisaation jäsenil-
lä on oma tehtävänsä, ja yhteistyö eri toimijoiden kanssa on vähäistä. Asiakasta siirrellään paikas-
ta toiseen yhteistyön puuttumisen takia.   
 
Tutkimuksen perusteella totean, että julkisessa organisaatiossa voisi olla tarvetta tehostaa myyn-
tihenkilöiden asiakaslähtöisen ja arvoa tuottavan kehittyneen myyntiprosessin osaamista. Tutki-
mustulokseni ovat merkittäviä ja käytäntöön sovellettavia, koska Savon koulutuskuntayhtymä saa 
niiden avulla tietoa myyntiin osallistuvien henkilöidensä tämänhetkisistä toiminnoista ja voi tar-
vittaessa kehittää toimintojaan. Ajatukseni myyntiprosessista ja asiakaslähtöisestä myynnistä oli-
vat ennen tutkimuksen tekemistä suunnilleen samanlaiset, kuin tutkimuksen tehtyänikin. Nyt olen 
kuitenkin vielä enemmän sitä mieltä, että myynnin tulee olla hyvin suunniteltua ja tietoista toi-
mintaa. Asiakaslähtöisyys tulee ottaa huomioon aina, kun ollaan tekemisissä asiakkaiden kanssa, 
koska asiakas on kaiken organisaation toiminnan keskipiste. Asiakkaan aseman tärkeyttä ei voi 
liikaa korostaa.  
 
Työntekijä on kuitenkin lopulta se, joka on vastuussa myyntityöstä ja asiakkaan tyytyväisyydestä, 
joten on tärkeää, että organisaatiossa työskentelee organisaation tavoitteita kunnioittavia henki-
löitä. Organisaation tavoitteiden ohella on tärkeää kunnioittaa asiakkaita. Kun työntekijän toimii 
itsenäisesti organisaation arvojen mukaisesti, ei tiukalle ohjaukselle ole tarvetta. Selkeä visio on 
silti hyvä olla olemassa taustalla, jotta työntekijä tietää, mitä häneltä odotetaan. Tutkimukseni 
tekeminen herätti minut ajattelemaan, kuinka julkisen organisaation myyntitoimintoja voitaisiin 
toteuttaa. Myynnin aiemmasta tutkimuksesta ainakin asiakaslähtöisyyden ja arvon tuottamisen 
tutkimuksilla yhdistettynä kehittyneeseen myyntiprosessiin voisi olla hyötyä organisaatiolle, jos 
kaikille myyntiin liittyville henkilöille koulutettaisiin näitä asioita, jos tarvetta ilmenee. Tutki-
mukseni sain minut pohtimaan sitä, voisiko Savon koulutuskuntayhtymän aikuiskoulutussihteeri-
en työtä myynnillistää vielä lisää. Mielestäni organisaation eri toimijoiden välinen yhteistyö 
myynnissä ja arvon tuottamisessa asiakkaalle voisivat tehostaa myyntiä edelleen.          
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Jatkotutkimusmahdollisuudet  
 
Tutkimukseni jälkeen jatkotutkimushaasteena on esimerkiksi asiakkaiden tutkiminen siitä näkö-
kulmasta, kuinka heidän käsityksensä asiakaslähtöisestä myynnistä rakentuu. Tätä näkökulmaa 
tutkimalla voi saada kehitysideoita asiakaslähtöisyyden parantamiseksi. Tätä näkökulmaa tutki-
malla saa myös vastauksia Homburgin ym. (2011b) esittämään asiakaslähtöisyyden tutkimuksen 
kritiikistä, eli siitä, että myyjän asiakaslähtöisyyden käsitettä kritisoidaan epämääräiseksi ja epä-
tarkaksi. Asiakkaiden vastausten avulla saadaan tietoa siitä, mitä asiakaslähtöisyys koko käsitteen 
oleellisimman henkilön, eli asiakkaan mielestä tarkoittaa. Näin asiakaslähtöisyyden käsitteestä 
saataisiin yleistettäväksi sopivaa tietoa. Lisäksi voitaisiin tutkia määrällisesti, parantaako asiakas-
lähtöisyys myyntituloksia. Jatkossa voitaisiin tavoitella yleistettävää tietoa myös sitä, soveltuuko 
myyntiprosessi käytettäväksi julkisessa organisaatiossa jossain muodossa. Oman tutkimukseni 
perusteella myyntiprosessi soveltuu julkiseen organisaatioon tietyiltä osiltaan hyvin. Tutkia voisi 
myös, kuinka asiakkaat hahmottavat myynnillisen toiminnan julkisessa organisaatiossa ja mikä 
merkitys arvon tuottamisella on asiakkuudelle.  
 
Metodologisesti myyntiä voisi tutkia julkisessa organisaatiossa laadullisesti, esimerkiksi haastat-
telemalla organisaation eri tasoilla työskenteleviä henkilöitä. Koin haastattelun metodiksi, jonka 
avulla saadaan syvällistä, yllättävääkin tietoa. Lisäksi asiakkaille voisi tehdä esimerkiksi määräl-
lisen tutkimuksen mukaisen kyselyn asiakaslähtöisyyden rakentumisen käsityksistä. Myös omas-
sa tutkimuksessani käyttämääni fokusryhmäkeskustelua voisi hyödyntää tulevaisuuden tutkimuk-
sissa, koska sen avulla saadaan nopeasti ja edullisesti tietoa tutkittavan asian tuntevilta henkilöil-
tä. Tutkimukseni tulokset herättivät seuraavan hypoteesin tulevaisuutta ajatellen: ”Jos jokainen 
myyntiin liittyvä henkilö organisaatiossa tuntee kehittyneen myyntiprosessin ja toimii työssään 
asiakaslähtöisesti ja arvoa tuottavasti, organisaation tulos paranee”. Tätä hypoteesia voisi tutkia 
tulevaisuudessa määrällisesti ja laadullisesti.     
 
Käytännön neuvot 
 
Käytännön neuvoksi annan omien tutkimustulosteni ja aiemman kirjallisuuden perusteella, että 
organisaatiossa kannattaa pohtia, pitäisikö tutkittavien tietää arvon tuottamisesta, asiakaslähtöi-
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sestä myynnistä, myyntiprosessista tai suhdemyynnistä ja olisiko se hyödyllistä myynnillistyvää 
työnkuvaa ajatellen. Organisaatiossa kannatta miettiä, miten myynti ja myynnillinen asenne ovat 
osa organisaation strategiaa ja miten strategia tuodaan työtekijöiden tietoon ja toimintaan. Tärke-
ää olisi pohtia, miten yhteistyön avulla voitaisiin vähentää asiakkaan siirtelyä paikasta toiseen. 
Tutkimuksen perusteella aikuiskoulutussihteerit kaipasivat toimintansa taustalle strategiaa. Suo-
sittelen määrittelemään myynnillistyvän työnkuvan ja asenteen käsitteen konkreettisemmin, jotta 
siitä olisi hyötyä organisaation kannattavuudelle. Voisiko myynnilliseen työnkuvaan sisältyä 
asiakaslähtöisyys ja arvon tuottaminen?    
 
Toinen pohdittava asia on, onko aikuiskoulutussihteerien myynnillistyvän työnkuvan merkitys 
ymmärretty tarkoituksenmukaisesti, vai ymmärrettiinkö myynnillinen asenne vain hyväksi asia-
kaspalveluksi. Oliko keväällä pidetty koulutus organisaation tavoitteiden perusteella tarkoituk-
senmukainen? Organisaatiossa kannattaa miettiä, riittääkö tämänhetkinen osaaminen vai tarvi-
taanko myynnin koulutusta vielä. Myynti ja hyvä asiakaspalvelu liittyvät toisiinsa, mutta myyn-
nin tarkoituksena on parantaa organisaation tulosta pelkkää hyvää asiakaspalvelua tehokkaam-
min. Tutkimuksen perusteella ainakin haastattelemani henkilöt tekivät asiakaspalvelun lisäksi 
selkeästi myyntityötä, mutta onko osaaminen koko tutkimuksen kohdejoukolla samalla tasolla?   
 
Arvon tuottamista kannattaa miettiä, koska se on tärkeää liiketoiminnalle. Miten juuri Savon kou-
lutuskuntayhtymä voisi tarjota asiakkaille lisäarvoa erottuakseen kilpailijoista? Yrityksen oman-
laatuiset ja arvokkaat resurssit luovat arvon tuottamiselle perustan (Conner 1991; ref. Sirmon ym. 
2001, 273), ja resurssien tuoma arvo on kestävää, kun samanlaisia resursseja ei ole muualla (Bar-
ney 1991; ref. Sirmon ym. 2001). Esimerkiksi juuri aikuiskoulutussihteerien erityisen hyvä ja 
erityisen hyvää ratkaisua etsivä palvelu tuottaa asiakkaille arvoa. Voisiko arvoa tuottaa muullakin 
tavalla? Rackhamin ja De Vincentisin (1999) mukaan vain arvon tuottaminen asiakkaalle tekee 
organisaatiosta menestyvän. Kirjallisuuskatsauksessa esittämäni kuviot 4 arvon tuottamisesta 
tyypillisessä myyntiprosessissa ja kuvio 5 vertailusta vielä olemassa olevasta ja ehdotetusta asia-
kasratkaisunäkemyksestä, ehdotetun näkemyksen osalta, havainnollistavat sitä suuntaa, jota kan-
nattaa miettiä organisaation myyntitoiminnan kehittämissuunnaksi. Tutkimuksen perusteella ai-
nakin osalla aikuiskoulutussihteereistä toiminta on jo tällaista. Organisaation eri toimijoiden pro-
sessien yhteistyön mahdollisuuksia arvon tuottamiseksi asiakkaalle kannattaa myös tarkastella. 
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Tutkimukseni perusteella aikuiskoulutussihteerien myyntiprosessin käsitteen tuntemus oli heik-
koa. Dubinskyn (1980/1981) myynnin seitsemän askelta ei ehkä ole kaikkein sopivin tapa myydä 
koulutuksia Savon koulutuskuntayhtymässä, mutta tuntemalla kehittyneen (Moncrief & Marshall 
2005) myyntiprosessin ja sen osat, etenkin yhdistettynä asiakaslähtöisyyteen sekä toimimalla 
niiden mukaisesti voitaisiin myydä enemmän – eli Savon koulutuskuntayhtymässä koulutuksia 
saataisiin myytyä enemmän ja toteutettua organisaation tavoitetta pärjätä koventuneessa kilpailu-
tilanteessa. Jokainen asiakkaan yhteydenotto on tärkeä ja tulee käsitellä tehokkaasti ja asiakasläh-
töisesti, jotta saadaan aikaan pitkäkestoisia asiakassuhteita, joissa sekä myyvä että ostava osapuo-
li ovat tyytyväisiä. Tutkimukseni perusteella pitkiä asiakassuhteita saadaan aikaan palvelemalla 
jokainen asiakas erityisen hyvin. Asiakas ei kenties edes huomaa, että hänelle pyritään myymään 
koulutusta, kun myynti on tavallaan sisällytetty erityisen hyvään asiakaspalveluun.   
 
Tutkimuksen johdannossa pohdin, että myynnin ja myyntiprosessin tuntemus on aikuiskoulutus-
sihteereillä vielä heikkoa, ja empiirisen tutkimukseni perusteella tämä piti paikkansa myyntipro-
sessin käsitteen suhteen. Hyvässä asiakaspalvelussa tuskin on puutteita, mutta omassa tutkimuk-
sessani pohdin nimenomaan myynnin näkökulmaa. Kannattaisi harkita myynnin lisäkoulutusta, 
jos organisaatiossa päätetään hyvän asiakaspalvelun lisäksi myydä koulutuksia tehokkaasti. Eri-
tyisesti myynnin sekä asiakaslähtöisyyden ja arvon tuottamisen yhdistävä myyntiprosessi voisi 
olla tehokas työkalu kovenevassa kilpailussa. Jokaisen aikuiskoulutussihteerin tulisi pyrkiä tuot-
tamaan asiakkaalle erinomainen ratkaisu ja huomioida hänet myös tämän ratkaisun tuottamisen 
jälkeen. Organisaatiossa voisi miettiä, mitä tämä erinomainen ratkaisu voisi yleisesti ajatellen 
tarkoittaa ja kertoa se kaikille myynnissä toimijoille. Kannattaa myös pohtia, tarkoittaako erin-
omainen ratkaisu eri asioita B2B- ja B2C -markkinoinnissa. Mielestäni myyntiä on pidettävänä 
tärkeänä ja kehitettävänä osana organisaation toimintaa, jos halutaan toimia kannattavasti kilpai-
lun kovetessa.       
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4. Myyntiprosessin sopivuus aikuiskoulutussihteerin työhön. Kuvaile hyviä ja huonoja puolia. 
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1. Kuvaile omia ajatuksiasi myyntityöhön liittyen. 
2. Millaisia kokemuksia myyntiprosessista tai sen vaiheista? Mitä hyvää/palkitsevaa, mikä  
ahdistavaa/negatiivista, kuvaile miksi? 
3. Miten myynti näkyy omassa työssä, käytetäänkö jotain myyntiprosessin vaihetta?  
4. Myyntiprosessin sopivuus aikuiskoulutussihteerin työhön. Kuvaile hyviä ja huonoja puolia.  
5. Miksi se on tarpeellinen tai miksi ei? Kenelle se on tarpeellinen, ja kenelle ei? 
6. Millaista koulutusta tarvitsit ja miksi? Kuinka myyntiä pitäisi opettaa? 
 
TEEMA 2: ASIAKASLÄHTÖINEN MYYNTI 
 
1. Millaista asiakaslähtöinen myynti on mielestäsi?  
2. Miksi asiakaslähtöisyys on tärkeää?  
3. Millä lailla asiakaslähtöisyys näkyy omassa työssä? 
4. Millä tavalla voidaan yhdistää myynti ja asiakaslähtöisyys/kuvaile tällaisia tilanteita. 
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5. Kuinka selvität, mitä asiakas haluaa ostaa?  
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1. Miten asiakkaasta tulee pitkäaikainen asiakas ja miksi se on tärkeää?  
2. Millaiseksi osaksi organisaation myyntiprosessia koet itsesi?                     
3. Onko sinulle tärkeää, että myyntityössä on tiukka strategia ja tarkat ohjeet vai onko  
tärkeämpää, että motivoidut itse työhösi ja johdat itse itseäsi?  Miksi näin?  
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Analyysirunko   
 
 
Myyntitoiminnot  
aikuiskoulutussihteerin 
työssä  
 
 
Myyntikokemukset  
 
Myyntitoiminnot 
omassa työssä 
 
Myynnin sopivuus 
omaan työhön 
 
Aikuiskoulutussihteerin 
toiminta osana  
organisaation  
myyntiprosessia  
 
 
Rooli   
 
Merkitys 
 
Roolin 
kehittäminen 
 
Myyntikoulutusta  
aikuiskoulutussihteereille?  
 
 
Koulutuksen tarve  
 
 
  
 
Lähde: Muokattu Elon ja Kyngäksen 2008, 112, esittämästä analyysirungosta. 
 
 
 
 
 
 
Esimerkki aineiston koodaamisesta analyysirungon avulla     (2/2) 
 
______________________________________________________________________________
     
Myyntikokemukset Myyntitoiminnot Myynnin sopivuus 
       omassa   omaan työhön 
työssä   
______________________________________________________________________________ 
 
Myyntitoiminnot  Ei tunneta  Puhelinkeskustelu Sopii prosessin osina 
aikuiskoulutus-   myyntiä  Myyntiesittely  Tiukka prosessi ei  
sihteerin   prosessina  oleellista   toimi  
työssä    Vuorovaikutus Seuranta   
    tärkeää     
        
          
Lähde: Muokattu Elon ja Kyngäksen 2008, 112, esittämästä aineiston koodausesimerkistä. 
 
 
 
 
 
 
